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V magistrskem delu so predstavljene relacije med marketingom in družbenimi mediji, med 
marketingom in visokim šolstvom ter med družbenimi mediji in visokim šolstvom. Na 
podlagi omenjenih relacij je analizirana marketinška komunikacija skozi družbene medije 
poletne šole Fakultete za upravo v obdobju od februarja 2014 do februarja 2015.  
Magistrsko delo je zastavljeno kot kvalitativna komparativna študija primera. V 
teoretičnem delu so uporabljene kvalitativne metode zbiranja in analize podatkov. 
Ugotovitve, pridobljene v teoretičnem delu, pa so uporabljene pri študiji primera: analizi 
marketinga skozi družbene medije intenzivnega programa Poletne šole Fakultete za 
upravo (FASS).  
V delu so opredeljeni slovenski ekvivalenti angleškim terminom, relevantnim za namene 
raziskovanja marketinga skozi družbene medije, definirani so pojmi marketing, 
marketinški splet in marketinško komuniciranje. Delo prikazuje strategijo marketinškega 
komuniciranja v visokem šolstvu in njeno vlogo. Prav tako magistrsko delo jasno 
razmejuje elemente marketinškega spleta. 
Delo opisuje uporabo in razširjenost družbenih medijev, prikazuje možnost uporabe 
družbenih medijev za namene marketinga storitev ter prikazuje uporabo družbenih 
medijev med študenti in pedagogi.  
Magistrsko delo služi kot prikaz možnosti analize marketinške komunikacije skozi družbene 
medije intenzivnih programov. Z nadaljnjo sistematično analizo marketinške komunikacije 
skozi družbene medije poletne šole Fakultete za Upravo (FASS) bi bilo možno razviti 
priročnik za nastop visokošolskih inštitucij na družbenih medijih z namenom marketinga 
intenzivnih programov v visokem šolstvu.  
Nenazadnje so v magistrskem delu prikazani tudi predlogi za izboljšanje marketinške 
komunikacije intenzivnega programa poletne šole Fakultete za Upravo (FASS), s čimer bi 
lahko Fakulteta za upravo pridobila na razpoznavnosti poletne šole ter povečala vpis 
študentov v program. 
Ključne besede: marketing storitev, družbeni mediji, intenzivni program, poletna šola, 
marketinški splet, marketinška komunikacija   
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SUMMARY 
USE OF SOCIAL MEDIA IN MARKETING THE INTENSIVE PROGRAMES IN 
HIGHER EDUCATION 
Master thesis determines relationship between marketing and Social Media, marketing 
and higher education and higher education and Social Media. Based on mentioned 
relationships Social Media Marketing communication of Faculty of Administration Summer 
School (FASS) in period February 2014 to February 2015 is analysed. 
The thesis is a qualitative comparative case study. In theoretical part qualitative methods 
of data collection and analyses are applied. The findings obtained in theoretical part are 
then used in the case study in which marketing trough social media of intensive program 
of the Faculty of Administration Summer School (FASS) is analysed. 
Thesis presents Slovenian equivalents to English terms relevant for the purposes of 
marketing through social media. It defines the concepts of marketing, marketing mix and 
marketing communication. The work shows strategy of marketing communication in 
higher education and its role. It also delineates the elements of the marketing mix. 
Master thesis describes the use and prevalence of social media; it shows the possibility of 
using social media for marketing purposes and statistic of use of social media among 
students and faculty. 
The master thesis serves as an illustration of possibilities for analysing marketing 
communications of intensive programs through social media. By further systematic 
analysis of Faculty of Administration Summer School (FASS) marketing communications 
through social media, it would be possible to develop a guide for performance of 
marketing thru social media of intensive programs in higher education institutions. 
Lastly thesis presented a list of proposals for the improvement of marketing 
communications thru social media of the Faculty of Administration Summer School 
(FASS), which would improve its online visibility and possibly increase enrolment of 
students in the program. 
Key words: services marketing, social media, intensive program, summer school, 
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Ekonomski in pragmatični razlogi za učinkovitejše in hitrejše pridobivanje znanja so 
privedli do povečevanja povpraševanja in ponudbe intenzivnih programov v visokem 
šolstvu. Tako so postale na primer poletne šole, konference in podobno globalni trend – 
vse več akademikov in študentov se jih udeležuje in vse več visokošolskih institucij se jih 
odloča ponujati.  
Ponudba izobraževalnih storitev silovito raste, negativna demografska gibanja zmanjšujejo 
delež potencialnega števila udeležencev, želje, potrebe in pričakovanja potencialnih 
udeležencev in družbe se spreminjajo, prav tako pa se priliv finančnih sredstev manjša – 
vse te razloge so že v sedemdesetih zaznali raziskovalci v Združenih državah Amerike, ki 
so opozarjali, da so tudi v visokem šolstvu potrebne marketinške aktivnosti. 
Marketinška logika je v visokošolskih institucijah nujna zaradi večje razpoznavnosti, še 
zlasti v globalnem svetu, v katerem živimo danes – brez uporabe prvin marketinga nimajo 
visokošolske institucije veliko možnosti uspeti na tujih trgih. Pa čeprav je v Sloveniji visoko 
šolstvo v osnovi javno in neprofitno, se sredstva visokošolskim institucijam konstantno 
zmanjšujejo, tako imajo fakultete prav z marketingom in uvajanjem intenzivnih 
programov možnost povečati svoja sredstva. 
Družbeni mediji (ang. social media) so globalni in integrirani v vsak kotiček spleta – velika 
večina internetnih uporabnikov je dnevno aktivna na družbenih medijih, kar nakazuje o 
njihovi prevladi – o prevladi informacij – ki predstavlja razširitev, decentralizacijo in 
demokratizacijo informacij ter širitev interakcije s pomočjo ideje deliti (ang. share). 
S prevlado družbenih medijev se je povečala moč uporabnikov, okolje je bolj interaktivno 
in zaznan je trend potrebe po hitrem spreminjanju in adaptiranju. Pri uporabi družbenih 
medijev se je potrebno zavedati, da vsebine ne ustvarjajo in objavljajo le izbrani agenti, 
ampak jo vsi uporabniki konstantno spreminjajo in prilagajajo. 
Prav tako so družbeni mediji odprti za participacijo, spodbujajo dvosmerno komunikacijo 
in povezovanje v skupnosti, so neodvisni, nepredvidljivi, transparentni in nenazadnje 
omogočajo predstavitev vsebin na različne načine; tako lahko uporabniki dodajajo in delijo 
tekstovna besedila, fotografije ter avdio in video material. 
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Marketing s pomočjo družbenih medijev je proces pridobivanja pozornosti in informacij 
preko družbenih medijev. V tem procesu si nobena organizacija ne sme privoščiti 
spregledati povratnih informacij in idej ter priložnosti vplesti potrošnike.  
Družbeni mediji nudijo organizacijam neprimerljive priložnosti za marketing in razvoj, saj 
omogočajo direktno interakcijo s potrošniki, ki jim prinaša takojšnje povratne informacije. 
Udeleženci visokošolskih institucij v razvitih družbah uporabljajo in se zavedajo pomena 
ter prednosti družbenih medijev. Fakulteta za upravo je letu 2014 nastopila na trg s kar 
dvema poletnima šolama, ker pa sta obe novi med morjem že uveljavljenih poletnih šol, je 
eden izmed temeljnih korakov, ki bi jih morala Fakulteta storiti za večjo prepoznavnost in 
obiskanost,  marketing – in družbeni mediji so v današnjem času najuspešnejši način 
nagovarjanja množice. 
Raziskovalni problem magistrskega dela je zastavljen kot vprašanje namena ter načina 
uporabe družbenih medijev za dosego ciljev marketinga intenzivnih programov v visokem 
šolstvu, natančneje za dosego ciljev marketinga poletne šole Fakultete za Upravo.  
Za dosego ciljev empirične raziskave sem si v magistrskem delu zastavila naslednja 
raziskovalna vprašanja (RV): 
RV1. Kako lahko z marketingom skozi družbene medije in uspešno strategijo 
marketinškega komuniciranja Fakulteta za upravo poveča udeležbo 
mednarodnih študentov na poletni šoli FASS? 
RV2. Kateri element 7P marketinškega spleta je v marketinški komunikaciji skozi 
družbene medije FASS najbolj zastopan?  
RV3. Kateri element 7P marketinškega spleta je v marketinški komunikaciji skozi 
družbene medije poletne šole FASS najbolj priljubljen, komentiran, deljen? 
RV4. Kateri družbeni mediji imajo velik potencial pri marketingu poletne šole FASS 
glede na v teoretičnem delu opisane Kaplan in Haenleinove razdelitve družbenih 
medijev ter raziskav o uporabi družbenih medijev med študenti in pedagogi?  
RV5. Katera pravila in načrt nastopa v družbenih medijih bi bila uporabna za 
nadaljnjo marketinško komunikacijo poletne šole FASS na podlagi analize 
dosedanje marketinške komunikacije in pregleda literature? 
Omejitve dela se v prvi vrsti nanašajo na dejstvo, da konkretnih raziskav s področja 
marketinga intenzivnih programov z družbenimi mediji v domači in angleški literaturi ni. 
Ta omejitev predstavlja izziv za poglobljeno analizo literature in hkrati za predstavitev 
tega področja. 
V slovenski literaturi pojma marketing in družbeni medij nista enotno opredeljena; v 
literaturi se uporabljajo različni izrazi za opis enake vsebine in napak, enaki izrazi za opis 
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različnih vsebin. Relacije med pojmi niso jasno zastavljene, tako se izrazi uporabljajo 
nepravilno kot sopomenke, protipomenke in nad- ter podpomenke. 
Nenazadnje želim poudariti, da so družbeni mediji dinamični in se tako stalno spreminjajo, 
njihovi uporabniki so zahtevni, posledično tudi uporaba družbenih medijev za marketinške 
namene variira in je težko merljiva.  
V magistrskem delu se pojavljajo tudi metodološke omejitve; nanašajo se na nezmožnost 
posploševanja rezultatov. Kvalitativna raziskava je navadno študija manjšega števila 
primerov, s čimer reprezentativni vzorec in statistično posploševanje nista mogoča. 
Omejitev predstavlja tudi možnost moje pristranskosti, ker imam izoblikovana določena 
stališča o tematiki, kar lahko vpliva na analizo in interpretacijo rezultatov raziskave. 
Tretja omejitev magistrskega dela pa je usmerjenost le v en intenzivni program (poletna 
šola Fakultete za upravo), ki ga visokošolska institucija pripravi za študente. Raziskava 
namreč ne bo razširjena na ostale intenzivne programe, saj menim, da bi s tem presegla 
okvire raziskave. Odločitev za raziskovanje poletne šole kot intenzivnega programa je 
dejstvo, da so poletne šole globalni trend in omogočajo povečanje sredstev visokošolskih 
institucij ter možnost o realni uporabnosti dela - Fakulteta za upravo uporablja družbene 
medije pri marketinškem komuniciranju poletnih šol. 
Menim, da bi se lahko z večletnim raziskovanjem objavljenih vsebin na družbenih medijih 
poletne šole Fakultete za upravo na podlagi empiričnega dela magistrskega dela razvil 
priročnik uporabe družbenih medijev za dosego ciljev marketinga intenzivnih programov v 
visokem šolstvu; tako bi lahko visokošolske institucije uporabljale definirana pravila 
nastopa v družbenih medijih z namenom marketinga intenzivnega programa. 
Namen magistrskega dela je analiza uporabe družbenih medijev za zadovoljitev ciljev 
marketinga poletnih šol. Z magistrskim delom prikazujem možnost uporabe družbenih 
medijev v marketingu intenzivnih programov v visokem šolstvu na podlagi kvalitativne 
raziskave do sedaj opravljenih raziskav in kvantitativne raziskave nastopa poletne šole 
Fakultete za upravo na družbenih medijih. 
V delu sem se osredotočala na relacije med marketingom in družbenimi mediji, med 
marketingom in visokim šolstvom ter med družbenimi mediji in visokim šolstvom. 
Kot cilj dela sem si zastavila prikaz najustreznejšega slovenskega ekvivalenta angleškim 
terminom, pomembnim za namene raziskovanja marketinga skozi družbene medije 
poletne šole Fakultete za upravo. Želela sem definirati razlike in uporabo pojma marketing 
in trženje, razmejiti pojme tržno komuniciranje, oglaševanje ter prodaja in tudi pojme 
družbeni, družabni in socialni mediji. Želela sem opredeliti izrazje, ki sem ga skozi celo 
magistrsko delo uporabljala z namenom jasnega podajanja informacij. 
Naslednji cilj magistrskega dela je bil prikaz relacije med marketingom in visokim 
šolstvom. Želela sem definirati pojem marketinga, marketinškega spleta in pojem 
marketinškega komuniciranja kot element marketinškega spleta. Želela sem izpostaviti 
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strategijo marketinškega komuniciranja in vlogo marketinške komunikacije v visokem 
šolstvu ter jasno razmejiti elemente marketinškega spleta, na podlagi katerih je 
zastavljena analiza v empiričnem delu marketinškega dela. 
Kot cilj marketinškega dela sem si zastavila opisati uporabo in razširjenost družbenih 
medijev. Nameravala sem predstaviti možnost uporabe družbenih medijev za namene 
marketinga storitev. 
Naslednji cilj magistrskega dela je bil prikazati uporabo družbenih medijev med študenti in 
pedagogi. Želela sem prikazati, če in kako pogosto uporabljajo katere družbene medije 
študentje in pedagogi, z namenom izluščiti, na katere družbene medije se moram v 
magistrskem delu osredotočati. 
Nenazadnje sem kot cilj magistrskega dela želela prikazati predloge za izboljšanje 
marketinške komunikacije intenzivnega programa poletne šole Fakultete za upravo, s 
čimer bi lahko Fakulteta za upravo pridobila na razpoznavnosti poletne šole, pridobila več 
»kupcev«, tj. študentov. Z nadaljnjim sistematičnim raziskovanjem marketinške 
komunikacije poletne šole Fakultete za upravo, kot je prikazana v empiričnem delu 
magistrskega dela, menim, da bi bili lahko rezultati analize marketinga skozi družbene 
medije poletne šole Fakultete za upravo aplikativni in uporabljeni kot priročnik za 
marketing intenzivnih programov v visokem šolstvu. 
Dosežke opravljene raziskave na področju marketinškega izrazja sta v svojem članku 
povzeli Šesek in Golob (Šesek in Golob, 2012). Avtorici sta analizirali problematiko 
slovenskega marketinškega izrazja in ugotavljali, kako bi lahko pristopili k izdelavi 
slovenskega marketinškega terminološkega slovarja. O problematiki prevoda angleškega 
izraza social media marketing pa sem našla članek na spletni strani Znanstveno 
raziskovalnega centra Slovenske akademije znanosti in umetnosti, ki je opisal 
problematiko uporabe izrazov družbeni, družabni in socialni mediji (SSKJ, 2014). 
Definicije marketinga sem izluščila iz definicij in opisov marketinga, podanih na Ameriški 
marketinški zvezi (AMA, 2015), ter z literature priznanega teoretika na marketinškem 
področju Philipa Kotlerja (Kotler, 2002 in Kotler, 1996). 
Marketinški splet visokošolskih programov sem za namene magistrskega dela definirala na 
podlagi 7P marketinškega spleta. Marketinški splet 7P sem prikazala in opisala s pomočjo 
raziskav različnih virov in avtorjev: Al-Fattal (2010), Alipour idr. (2012), Boltavzer (2009), 
CIM Insights (2009) ter Dianconu in Pandelica (2011). 
V magistrskem delu prikazujem dele raziskave avtorja Lah (2010) o delovanju organizacij 
na družbenih medijih in njegova priporočila uspešnega nastopa in izgradnje podobe 
organizacije v družbenih medijih. 
Študija avtorice Shah (2009), ki je zasnovana na podlagi raziskovanja dejavnikov, ki so 
vplivali na »nakup« storitve, tj. vpis v visokošolski program v Veliki Britaniji, je baza, s 
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pomočjo katere sem predstavila ključne dejavnike za mednarodnega študenta za vpis v 
določen visokošolski program. 
Na podlagi dela teoretikov Kaplan in Haenlein (2010), ki sta definirala družbene medije 
kot skupino spletnih aplikacij, zgrajenih na temeljih spleta 2.0, medije, ki povezujejo 
uporabnike s skupnimi interesi in dovoljujejo enostavno ustvarjanje in izmenjavo 
ustvarjene vsebine, opisujem v magistrskem delu družbene medije. 
S pomočjo raziskave Li (2007) razvrščam uporabnike družbenih medijev glede na stopnjo 
osebnega investiranja v družbenih medijih v kreatorje, kritike, zbiralce, pridružene, 
gledalce in neaktivne uporabnike družbenih medij. 
Na podlagi rezultatov študije univerzitetnih profesorjev Schuller-a in Rasticove (2011) 
prikazujem družbene medije, ki imajo velik potencial v marketinški komunikaciji med 
univerzami in študenti.  
Z raziskavo Lui (2010) v magistrskem delu prikazujem glavne razloge in pogostost 
uporabe družbenih medijev med študenti. S pomočjo Moran-a, Seaman-a in Tinti-Kane-a 
(2011) s Pearson inštituta, Babson Survey Research Group in Converseon-a pa prikazujem 
uporabo družbenih medijev med pedagogi za osebne in poklicne namene. 
Metode raziskovanja - Magistrsko delo je zastavljeno kot kvalitativna komparativna 
študija primera; s primerjanjem in proučevanjem pridobljenih informacij o marketingu 
intenzivnih programov v visokem šolstvu s pomočjo družbenih medijev sem pridobila 
poglobljen vpogled ter poglobljeno razumevanje raziskovalne vsebine. 
V teoretičnem delu uporabljam kvalitativne metode zbiranja podatkov ter analize 
dokumentov, pomembnih za raziskavo relacij med marketingom in družbenimi mediji, 
med marketingom in visokim šolstvom ter med družbenimi mediji in visokim šolstvom. 
Ugotovitve, pridobljene v teoretičnem delu, pa uporabljam pri analizi marketinga skozi 
družbene medije intenzivnega programa, tj. Poletne šole Fakultete za upravo (FASS). V 
tem delu magistrskega dela je študija zasnovana kot študija primera. In zaradi bolj 
kvalitativne narave študije primera sem predstavila sistematičen proces zbiranja in analize 
posameznih podatkov. Pred samim zbiranjem podatkov sem konceptualizirala in 
strukturirala raziskovalno problematiko. Nato sem opisala zastavljene komponente študije 
primera, tj. jasno zastavljena raziskovalna vprašanja in podatke oziroma enote analize ter 
smiselne relacije med podatki in raziskovalnimi vprašanji. 
Nenazadnje prikazujem strnjen opis po poglavjih: 
 v drugem poglavju razmejujem in definiram relevantne pojme: marketing, trženje, 
tržno komuniciranje, oglaševanje, prodaja ter družbeni, družabni in socialni mediji; 
 tretje poglavje je namenjeno prikazu relacije med marketingom storitev in visokim 
šolstvom: opredeljujem pojem marketinga storitev, značilnosti storitve, 
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marketinško usmeritev v visokem šolstvu, mednarodni marketing, marketinški 
splet v visokem šolstvu in marketinško komuniciranje v visokem šolstvu; 
 v četrtem poglavju prikazujem relacije med družbenimi mediji in marketingom 
storitev: definiram družbene medije, delim uporabnike družbenih medijev v 
skupine, prikazujem razširjenost in opisujem najbolj razširjene družbene medije ter 
opisujem marketing skozi družbene medije; 
 peto poglavje prikazuje relacije med družbenimi mediji in visokim šolstvom: 
prikazujem uporabo družbenih medijev med študenti in pedagogi. 
 V zadnjem, šestem poglavju, prikazujem uporabo družbenih medijev za marketing  
intenzivnega programa poletne šole Fakultete za upravo: opisujem poletno šolo 
Fakultete za upravo, njen marketinški splet, marketinško komuniciranje, 
zastopanost in priljubljenost elementov marketinškega spleta v dosedanji 
marketinški komunikaciji ter nadaljnje izzive v marketinški komunikaciji. 
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2 OPREDELITEV IN RAZMEJITEV RELEVANTNIH POJMOV V 
SLOVENŠČINI 
 
Natančno izrazje ima pomembno vlogo pri razvoju znanosti; preciznost teorij in konceptov 
prinese znanosti večjo kakovost ter učinkovitost poročil in člankov.  Prav tako lahko 
nejasno določeni in nedefinirani izrazi zaradi terminoloških in opredelitvenih razlik ovirajo 
nadaljnje študije. Protislovje marketinških definicij lahko povzroči napačno razumevanje 
informacij in vodi do napačnega pristopa k rešitvi problema. 
Hiter razvoj in neprestana rast marketinške panoge ter napredek v razvoju tehnologij so 
prinesli s seboj jezikovne težave ter zmedo v slovenskem marketinškem izrazju. 
Problematiko neobstoja enotnega slovenskega marketinškega terminološkega slovarja je z 
analizo področja marketinškega izrazja povzela Šesek (v Šesek in Golob, 2012, str. 38) v 
delu Problematika slovenskega marketinškega izrazja. 
Avtorica je analizirala mnenja slovenskih marketinških strokovnjakov, ki izpostavljajo kot 
glavni argument nekonsistentnosti uporabe marketinških izrazov samo nerazumevanje 
njihove vsebine in koncepta. Strokovnjaki poudarjajo, da probleme v slovenskem 
marketinškem izrazju povzročajo izrazi, ki v resnici niso sopomenke, a se kot take 
uporabljajo v pogovornem jeziku. Kot problem marketinškega izrazja navajajo nekritično 
prevzemanje tujk. Prav tako je velik problem slovenskega marketinškega izrazja 
pomanjkanje znanstvenih marketinških tekstov v slovenskem jeziku, neenotnost izrazja na 
slovenskih fakultetah, veliko neskladje izrazov v marketinških prispevkih, pomanjkanje 
slovenskih strokovnjakov in znanstvenikov, ki razširjajo znanje, nezadostni prenos znanja 
med generacijami ter relativno slaba odzivnost in prilagajanje aktualnim raziskovalno-
akademskim smernicam. 
Prav z razvojem stroke se strokovno izrazje spreminja in razvija. Novi izrazi nastajajo, ko 
je zaradi družbenega ali tehnološkega napredka potrebno poimenovati novosti v stroki, ko 
»stari« izrazi postanejo neprimerni, ali ko prevajajo strokovna dela slavisti, ki nimajo 
vpogleda v stroko – v takem primeru so uporabljeni izrazi navadno neprimerni. Velik vpliv 
na uporabljeno marketinško izrazje imajo tudi marketinška društva, podjetja in 
organizacije ter marketinške konference in ostali marketinški dogodki. Sprememba v 
strokovnem izrazju po avtoričinem mnenju je najbolj opazna pri pregledu strokovnih del in 
člankov iz različnih časovnih obdobij.  
V nadaljevanju razmejujem pojme, relevantne za namene magistrskega dela, ter 
opredeljujem njihovo vsebino in koncept. 
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2.1 RAZMEJITEV POJMA MARKETING IN TRŽENJE 
V slovenskem marketinškem izrazju je, kot omenjeno, problematična raba izrazja ter 
neusklajenost definicij in konceptov. Šesek (v Šesek in Golobar, 2012, str. 78) je v svojem 
delu prikazala, da so pristopi k sami terminologiji zelo različni. Del stroke enači marketing 
s trženjem, spet drugi strokovnjaki opozarjajo, da je problematičen že izraz marketing, saj 
ga nekateri razumejo kot »sodobno« trženje. Nekateri strokovnjaki dojemajo besedo 
trženje kot slovenski prevod besede marketing. A spet drugi nasprotujejo, da je izraz 
trženje neprimeren prevod besede marketing zaradi enačenja s trgovanjem, torej prodajo. 
Na drugi strani pa obstaja tudi problem splošnega razumevanja besede marketing kot 
neke vrste tržno komuniciranje ali celo oglaševanje. 
Beseda marketing izhaja iz korena »trg«, zato je slovenski prevod te besede »trženje«, 
vendar je glagol tržiti v slovenščini zakoreninjen in razumljen kot dejavnost prodaje 
nečasa, kar pa enako kot pojem marketing. Šesek (v Šesek in Golobar, 2012, str. 82) na 
podlagi intervjujev z marketinškimi akademiki povzema, da večina slovenskih marketinških 
strokovnjakov izraza marketing in trženje dojema kot sopomenki. 
Tudi v SSKJ (SSKJ, 2014) sta besedi marketing in trženje opredeljeni kot sopomenki: 
márketing  -a m (ȃ) publ. načrtovanje in usklajevanje investicij, proizvodnje, prodaje 
in propagande s potrebami in možnostmi tržišča: razvijati marketing; prednosti, 
problemi marketinga / vodja marketinga 
tŕženje  -a s  z lesom 2. ekon. načrtovanje in usklajevanje investicij, proizvodnje, 
prodaje in propagande s potrebami in možnostmi tržišča: sistem mednarodnega 
trženja; teorija trženja 
V magistrskem delu bom zato pri uporabi literature in virov besedi marketing in trženje 
enačila kot sopomenki. V samem magistrskem delu bom enoznačno uporabljala samo 
termin marketing in ne trženje. 
 
2.2 RAZMEJITEV POJMA MARKETING S POJMI TRŽNO KOMUNICIRANJE, 
OGLAŠEVANJE IN PRODAJA 
Nadalje predstavlja v slovenskem marketinškem izrazju problem sama definicijo in 
kontekst uporabe izrazov ter enačenje marketinga s tržnim komuniciranjem, oglaševanjem 
ali celo prodajo. 
Več marketinških strokovnjakov je v raziskavi Šesek (v Šesek in Golob, 2012, str. 106) 
izpostavilo problem poenotenja vsebine pojma marketing in separacije od pojma tržnega 
komuniciranja. Avtorica kot problem navaja uporabo pojma tržna komunikacija kot 
sopomenko pojmom, ki so dejansko pojmu tržna komunikacija nadpomenke, npr. 
marketing ali podpomenke, npr. oglaševanje. Prav tako avtorica zastavlja vprašanje, ali 
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sta pojma tržno komuniciranje in trženjsko komuniciranje in tržniško komuniciranje 
sopomenki. 
Oglaševanje in prodaja sta pojma, ki sta pogosto uporabljena kot sinonima pojmu 
marketingu. A stroka jasno definira, da sta oglaševanje in prodaja, sicer orodji 
marketinga, a samo odgovarjata na vprašanje, kako najti več kupcev za proizvode. Tako v 
njuni definiciji ni zajet glavni namen marketinga. 
Tudi v SSKJ (SSKJ, 2014) je vidno, da sta pojma oglaševanje in prodaja opredeljena 
drugače kot beseda marketing: 
oglaševáti  -újem nedov. (á ȗ) 1. objavljati (male) oglase: v tem časopisu nerad 
oglašuje; oglaševati v revijah / tovarne oglašujejo po športnih dvoranah 2. star. 
razširjati, razglašati: oglaševati svoje ideje oglaševán -a -o: oglaševani izdelki, 
predmeti 
prodája  -e ž (ȃ) glagolnik od prodati ali prodajati: prodaja blaga; za prodajo 
namenjeni izdelki; nakup in prodaja / prodaja na debelo, na drobno / dati kaj v 
prodajo; publ. blago gre dobro v prodajo se dobro prodaja; vstopnice so že v 
prodaji // prodajni oddelek: šef prodaje ♦ ekon. komisijska prodaja; prosta prodaja 
količinsko neomejena prodaja vsakemu kupcu 
Kljub temu da so v slovenski študijski literaturi in strokovnih delih pojmi marketing, tržno 
komuniciranje, oglaševanje in prodaja ločeni, pa v nekaterih priročnikih razlike med njimi 
niso posebej omenjene, kar omogoča bralcu prostor za napačno razumevanje izrazov ter 
njihovo enačenje. 
 
2.3 RAZMEJITEV POJMOV DRUŽBENI, DRUŽABNI IN SOCIALNI MEDIJI 
Angleški pojem social media, ki opredeljuje novo obliko spletnih orodij, ki omogočajo 
večjo povezanost med uporabniki, delujejo na tehnoloških temeljih spleta 2.0, so 
vsesplošno dostopni in omogočajo prilagodljive tehnike komuniciranja; ima v slovenščini 
več prevodov in ker gre za pridevnik mu pomenskost določa tudi samostalnik, ki mu ga 
pridamo ali pa je sam prevod je odvisen od konteksta oziroma uporabe besede v stavku. 
Nekonsistentnost uporabe izrazov prevoda social media v slovenskem jeziku je lahko 
posledica raznolikosti uporabljenih izrazov v angleščini, delno zaradi odsotnosti 
terminološkega dogovora med marketinškimi strokovnjaki, nepoznavanja družbenih 
medijev ali celo malomarnosti. 
V javnosti se pojavlja dilema, kateri slovenski ekvivalent pojmu social media je 
najprimernejši: družbeni, družabni ali socialni mediji.  
Uporabo besed sem preverila v korpusu Gigafida (2014), ki je izhodišče za prikaz realne 
podobe slovenskega jezika v pedagoškem slovničnem portalu. Dne 20. 8. 2014 je imel 
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pojem družbeni mediji 62 pojavitev, družabni mediji 52, največ zadetkov pa je imel pojem 
socialni mediji, in sicer 66. To pokaže, da se vse tri besede uporabljajo podobno pogosto. 
Na spletni strani Znanstvenoraziskovalnega centra Slovenske akademije znanosti in 
umetnosti (SSKJ, 2015) pa sem zasledila odgovor na vprašanje Lektorskega društva 
Slovenije o razmejitvi pojmov družbena, družabna in socialna omrežja. Beseda socialen 
ima v slovenskem jeziku štiri pomene, in zgolj prvi je tisti, ki je sinonim besedi družben. 
Težave pri enačenju pojmov predstavljajo ostali trije pomeni, ki so povezani le z delom 
družbenega sistema. 
sociálen  -lna -o prid. (ȃ) 2. nanašajoč se na gmotni položaj, mesto v družbi, 
družben 3. nanašajoč se na dejavnost za omiljenje, urejanje gmotnih, življenjskih 
razmer 4. ki upošteva koristi drugih, skupnosti. 
Zaradi enoznačnosti označuje avtorica prispevka pridevnik socialen kot problematičen in 
ponuja možnost uporabe slovarske sugestije v pomenu nanašanja na družbo uporabo 
pridevnika družben.  
Skozi čas se vloga omrežij spreminja in tem spremembam sledi tudi jezik. Ker je bila 
prvotna vloga spletnih medijev družabnost, spoznavanje, druženje in izmenjava informacij 
je besedna zveza družabni mediji zadostovala. Opozoriti velja, da termin druženje ne 
more biti okvalificirano samo kot zabava. Druženje, družabnost je večpomenski glagol, ki 
ne more biti interpretirani brez konteksta. 
Slovenski jezik s svojo raznolikostjo omogoča poimenovanje različnih namenov in rab; 
zaradi razvoja družbenih medijev in prinosa možnost večsmerne komunikacije na spletu z 
različnimi naslovniki z namenom zabave, posredovanja informacij, izmenjevanj mnenj, 
nagovarjanj potrošnikov, ipd. se je uporaba termina družabni zamenjala s terminom 
družbeni mediji, s katero se v slovenščini izognemo večpomenskosti. Pridevnik družben je 
bolj enoumen, kaže na navezavo na samostalnik družba.  
Zaradi zgoraj navedenega tako v magistrskem delu uporabljam termin družbeni medij kot 
prevod angleškega pojem social media, ki kot navedeno opredeljuje novo obliko spletnih 
orodij, ki omogočajo večjo povezanost med uporabniki, delujejo na tehnoloških temeljih 
spleta 2.0, so vsesplošno dostopni in omogočajo prilagodljive tehnike komuniciranja. 
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3 MARKETING STORITEV V RELACIJI Z VISOKIM ŠOLSTVOM 
 
Pojem marketinga skušajo zaobjeti številni teoretiki. Najbolj razširjeno definicijo že od leta 
1935 podaja Ameriška marketinška zveza (AMA, 2015), ki je v juliju 2014 potrdila 
definicijo 1  (slovenski prevod v Jančič in Žabkar, 2013, str. 15). Marketing je 
»organizacijska funkcija in splet postopkov, s katerimi ustvarjamo, komuniciramo, 
dostavljamo vrednost potrošnikom in upravljamo odnose z njimi, tako da koristimo 
organizaciji in tudi vsem njenim deležnikom.«  
V delu Principles of Marketing sta Kotler in Armstrong (2011, str. 4) zapisala: marketing je 
menedžment odnosov s kupci z namenom doseči profit2. Kotler (1996, str. 6) pa, tudi v 
svojih prejšnjih delih, definira marketing kot »družbeni in vodstven proces, ki omogoča 
posameznikom in skupinam, da dobijo to, kar potrebujejo in želijo, tako da ustvarijo, 
ponudijo in z drugimi izmenjujejo izdelke in storitve, ki imajo vrednost.«  
Na svojem blogu je priznana marketinška strokovnjakina Heidi Cohen povzela 72 
marketinških definicij. Na začetku objave izpostavlja definiciji Ameriške marketinške zveze 
(AMA) in Dr. Philipa Kotlerja. Na koncu povzema, da četudi se definicije pojma marketing 
razlikujejo glede na opredelitve stališč, se v splošnem nanašajo na vključevanje 
potrošnikov in ostalih uporabnikov v marketinško komunikacijo, katerih cilj je doseči 
prodajo ter obdržati kupce (Cohen, 2011). 
Kotler v svojih delih izpostavlja, da namen marketinga že dolgo ni več le pripovedovanje 
in prodaja (ang. telling and selling). Namen marketinga je po Kotlerju: privabiti nove 
kupce ter obdržati in povečati število obstoječih kupcev3.  
Cilj marketinga je Drucker definiral kot: ang. »The aim of martketing is to make selling 
unnecessary.« V prevodu: cilj marketinga je, doseči, da bi bila prodaja nepotrebna. 
Drucker je že leta 1954 trdil, da so za podjetje ključne inovacije in marketing, vse ostalo, 
trdi, je strošek. Kajti če so potrebe kupcev jasno definirane, če produkt oziroma storitev 
prinese kupcu dodano vrednost, če so cena, distribucija, promocija itd. efektivne, se 
produkti in storitve prodajajo enostavno.  
In nenazadnje, pomen marketinga je v spoznanju, da je potrebno definirati in zadovoljiti 
potrebe potrošnikov. Prvi korak je tako odkrivanje želja in zahtev potencialnih kupcev, ki 
jih lahko zadovolji morebitna produkcija, distribucija in menjava. Smisel marketinga je 
namreč potreba po olajšanju procesa menjave med ponudniki proizvodov, storitev in 
njihovimi potrošniki (Kotler in Armstrong, 2011, str. 4-6).  
                                       
1 ang. Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, 
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society 
at large. 
2 ang. Marketing is managing profitable customer relationship 
3 ang. Goal of marketing is to attract new customers and keep and grow current customers. 
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Visokošolske institucije, ki imajo dobro implementirano uspešno marketinško strategijo 
imajo konkurenčno prednost pred podjetji, ki teh znanj nimajo razvitih. Marketing nudi 
visokošolskim institucijam orodja za primerjavo, pripomore k uspešnosti izobraževalnih 
programov, združuje koordinacijo, povečuje konkurenčno prednost, informiranosti, 
učinkovitost pri  vključevanju študentov, ustrezno razporeditev finančnih virov in  
racionalizacijo managementa (Kotler in Fox, 1995, str. 24-32) 
Marketing neprofitnih organizacij, med katere sodijo organizacije, ki ponujajo 
izobraževalne storitve in s tem ciljam na visokošolske institucije je usmerjen na 
zadovoljevanje štirin osnovnih načel: izobraževalne potrebe študentov, njihove želje, 
interese ter interese širše družbe v kateri delujejo. 
Visokošolske institucije imajo odgovornost zadovoljiti potrebe prebivalstva, države, regije. 
Osredotočati se morajo na ciljne skupine in uporabljati strategije, ki so sestavljene iz vseh 
elementov marketinkega spleta (Kotler in Fox , 1995, str. 27) 
Omeniti želim, da se kljub razvitosti marketinške discipline dogaja, da vodilni v organizaciji 
posluje z izgubo. Levitt navaja pasti, v katere se lahko ujamejo podjetja: prepričanje o 
večnosti posamezne tehnologije, podcenjevanje potrošnika ter prodajna obsedenost. Prav 
tako Day navaja tri probleme marketinške kratkovidnosti: fokusirajo se na podjetje in 
pozabijo na trg, ne razumejo dogajanj na trgu in ne posedujejo strategije ali pa so 
vzvišeni nad trgom.  
Prav zaradi tega mora biti marketing ustrezno voden in načrtovan. Vključevati mora 
analizo okolja in potreb, njihovo razumevanje, oblikovanje načinov za njihovo 
zadovoljevanje, izvedbo in evalvacijo ter izboljšanje procesa v prihodnje. Vse aktivnosti, ki 
jih izobraževanja institucija izvaja morajo biti usmerjene v načrtovanje in izvajanje 
marketinškege strategije, tako da zadovoljujejo želje in potrebe ciljnih skupin. Pri tem 
želim poudariti, da je marketing proces, ki predstavlja tržno usmerjenost na vseh ravnih 
upravljanja in odločanja (Podnar, Golob in Jančič, 2017, 13). 
Za namene magistrskega dela želim poudariti, da se marketing storitev od marketinga 
proizvodov razlikuje v vplivu človeškega dejavnika. Storitve definirajo značilnosti, ki jih 
ločijo od izdelkov, posledično pa vodijo tudi k drugačnim marketinškim strategijam. Ker je 
storitev proces, sestavljen iz vrst aktivnosti, proizveden in potrošen simultano, je težko 
upravljati z njegovo kakovostjo in izvajati marketinške storitve na tradicionalen način. 
Kotler (v Kotler in Armstrong, 2011, str. 236-240) navaja štiri značilnosti storitve, ki, kot 
prikazano v Slika 1, vplivajo na marketing:  
 neopredmetenost, neoprijemljivost (ang. intang-ibility): storitev ne moremo videti, 
slišati, poizkusiti, slišati, niti povohati pred nakupom. Potrošniki se odločajo na podlagi 
signalov o kakovosti storitve, ceni, prostoru, in podobno, saj njihovega rezultata ne 
morejo videti vnaprej; 
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 neločljivost (ang. inseparability): nastanejo in se porabijo takoj, potrošnik je tako 
aktivno vključen v sam storitveni proces. Oba, proizvajalec in potrošnik, tako vplivata 
na izid; 
 spremenljivost kakovosti (ang. variability): vezana je na izvajalca storitev, na čas, 
prostor in način izvajanja. Pri tem se poraja problem standandiziranja storitev; 
 minljivost, kratkotrajnost (ang. perishability): storitev ni mogoče proizvajati »na 
zalogo«, prav tako jih ni mogoče shraniti. Poraja se vprašanje minljivosti storitve, 
odvisno od povpraševanja.  
Slika 1: Značilnosti storitve 
 
Vir: prirejeno po Kotler & Armstrong (2011, str. 237) 
Najpomembnejša razlika med izdelkom in storitvijo je v tem, da je občutek tveganja pri 
nakupu storitve veliko večji kot pri nakupu izdelka. Potrošnik mora zaupati prodajalcu ali 
nekomu, ki je to storitev že kupil (Boltavzer, 2009, str. 7). 
 
3.1 MARKETINŠKA USMERITEV V VISOKEM ŠOLSTVU 
Marketinška usmeritev je uporaba marketinškega koncepta v praksi ter analiziranje 
njegovega vpliva na uspešnosti in profitabilnosti poslovanja. V svojih delih so Podnar, 
Golob in Jančič (2007, str. 11) ter Kotler (2002, str. 10-12) povzeli temeljne usmeritve 
organizacij: 
 izdelična usmeritev: organizacija se osredotoča na produkt in lastnosti le-tega, pri 
čemer ne upošteva potreb potrošnikov. Na primeru visokega šolstva je izdelična 
usmeritev vidna pri visokošolskih institucijah, ki slepo verjamejo v svoj program in v 
stalnost povpraševanja po njem, zato se ne trudijo prilagajati potrebam na trgu; 
 proizvodna usmeritev: poudarek je na ekonomiji obsega, standardizaciji izdelkov in 
proizvodnem procesu. Veliko visokošolskih institucij uporablja proizvodno usmeritev: 
število študijskih programov se namreč veča, povpraševanje po njih obstaja, a 
nenazadnje se pridobljene kompetence med študijskimi programi ne razlikujejo dosti. 







 prodajno usmeritev: sredstva organizacije so usmerjena k vsiljevanju ponudbe 
potrošnikom, poudarek je na količini prodaje. Prodajna usmeritev v visokem šolstvu 
pomeni uporabo agresivne prodaje in promocije z namenom propagande visokošolske 
institucije in njegove ponudbe; 
 marketinška usmeritev: povzročila je preobrat v smeri k potrošniku. Prinesla je 
prilagoditev proizvodnje oziroma storitev k potrebam potrošnikov. Organizacija se 
tako osredotoča na definiranje želja in potreb potrošnikov, na podlagi raziskav se 
nato odloča o produktu. Prav imajo organizacije, ki za marketinško usmeritev 
uporabljajo cilj, rešiti problem potrošnika. Ta usmeritev je v visokem šolstvu zaželena, 
pri dobrem povezovanju izobraževanja z gospodarstvom in posvetovanjem z zunanjim 
okoljem pa pridobijo vsi vključeni; 
 družbeno-marketinška usmeritev: je nadgradnja marketinške usmeritve z 
odgovornostjo do širše družbe. Ta usmeritev pomeni usklajevanje želja in interesov 
potrošnikov, od katerih se pričakuje, da spremeni svoje vrednote z dolgoročno 
blaginjo družbe. Za visokošolske institucije ta usmeritev pomeni prepoznavanje želja 
vključenih in prilagajanje programov v smeri povečanja dobrobiti družbe; 
 marketinško usmeritev po meri posameznika: koncept je razvil Kotler. Bistvo koncepta 
je cilj organizacije na osredotočanje na zadovoljevanje posameznikovih potreb. Ta 
koncept postavi v visokošolskih institucije študenta v središče procesa. 
Prav marketinško usmeritev po meri posameznika v povezavi z družbeno-marketinško 
usmeritvijo želim izpostaviti kot ključna koncepta marketinga v visokem šolstvu. Tako so 
študentje kot posamezniki postavljeni v središče študijskega procesa, organizacija se 
osredotoča na povezovanje izobraževanja z gospodarstvom, definira želje in potrebe trga, 
akademikov in študentov ter vključuje cilj dolgoročne družbene blaginje v marketinško 
strategijo (Nicolescu, 2009, str. 36-39). 
Marketinški koncept v visokem šolstvu predvideva usmerjenost k zadovoljevanju potreb 
kupcev in z uporabo marketinških strategij definira potrebe, želje in interese potrošnikov 
ter prilagodi izobraževalni in raziskovalni pristop k ohranjanju in izboljševanju 
dolgoročnega interesa potrošnikov, to je študentov in družbe (Dianconu in Pandelica, 
2011, str. 108-109). 
Potreba uporabe marketinškega koncepta pri menedžmentu visokošolskih institucij se je 
pojavila pri spremembi povpraševanja in ponudbe v visokem šolstvu. Večja ponudba je 
pripeljala k povečanju konkurence in s tem potrebe po izboljšanju marketinškega procesa 
z namenom doseganja boljše komunikacije med visokošolskimi institucijami in njihovimi 
ciljnimi skupinami. Ne le konkurenca, tudi negativna demografska gibanja zmanjšujejo 
delež potencialnega števila udeležencev, želje, potrebe in pričakovanja študentov in 
družbe se spreminjajo, prav tako se prilivi finančnih sredstev manjšajo. Tako se veliko 
visokošolskih institucij odloča ponujati visokošolske programe na mednarodnem trgu 
(Schuller in Rašticova, 2011, str. 59-60). 
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3.2 MEDNARODNI MARKETING V VISOKEM ŠOLSTVU 
Internacionalizacija, torej mednarodno ekonomsko sodelovanje, je v času globalizacije 
nepogrešljivo in zelo pomembno pri konkurenčnosti izobraževalnih storitev. Visokošolske 
ustanove morajo, če želijo biti uspešne na globalnem trgu, izkoriščati vse prednosti, tako 
domačih kot tujih virov.  
S širitvijo EU je proces internacionalizacije pridobil na pomenu in vse več visokošolskih 
ustanov se odloča za internacionalizacijo svojih programov, kajti s tem izboljšujejo 
kakovost in konkurenčno moč ter povečujejo dohodek. 
Slovenija je majhno narodno gospodarstvo, ki mora, če želi preživeti, internacionalizirati 
večino procesov. Izobraževalni sektor ni izjema, kajti zapiranje izobraževanja bi pomenilo 
neracionalnost in neustrezno kakovost študija. Prav odpiranje visokošolskega 
izobraževanja nam prinaša možnost povezovanja s tujimi strokovnjaki in institucijami, 
povezovanje študijske zmogljivosti, povečuje privlačnost študija; omogoča pa nam tudi 
večje prehajanje študentov in akademskega osebja. 
Tako je potrebno poznati proces odločitve mednarodnih študentov za vključitev v določen 
visokošolski program. Model, ki ga je predstavila Shah v svoji študiji o percepciji študenta 
na mednarodni marketing v izobraževanju v Veliki Britaniji (v Shah, 2009, str. 18-24), 
pojasnjuje dejavnike, ki vplivajo na potrošnikov oziroma študentov »nakup« storitve, tj. 
vpis v visokošolski program. Shah definira kot ključne dejavnike odločitve študenta za vpis 
v določen visokošolski program: 
 osebni razlogi: vanje vključuje benefite, ki jim jih prinese potrdilo o opravljenem 
programu; nasvete, ki jih študent  pridobi od staršev, kolegov, predhodnih 
študentov tj. alumini kluba univerze in podobno; osebni etnocentrizem, torej 
mnenje o kulturi,  kjer se izobraževalni program izvaja s pogleda lastne kulture in 
možnost osebne rasti, tj. doživeti delovanje v drugi kulturi, spoznati nove ljudi in 
izboljšati jezikovne znanosti; 
 podoba države: vanjo avtor vključuje večkulturnost; družbeno in akademsko 
podobo, torej neko stereotipno podobo o državi in mnenje o njenem ugledu, 
zaradi katere študentje sklepajo, da je nivo akademske razvitosti visok ali nizek; in 
nivo socialne ekonomije; 
 efekt mesta: tj. velikost, podoba, življenjski stroški in okolje (narava); 
 podoba organizacije: sestavljajo jo kvaliteta profesorjev, prestiž institucije, 
mednarodna priznanost, razvitost komunikacije ter univerzitetni objekti, naprave in 
pripomočki; 
 evaluacija programa: njegova priznanost, specializiranost, prepričljivost in tehtnost 
ter strošek; 
16 
Slika 2: Dejavniki odločitve mednarodnega študenta za vpis 
Vir: prevedeno po Shah (2009, str.29) 
Shah (2009, str. 55-56) je v svojem delu - kjer, kot navaja, postavlja v ospredje 
mednarodnega študenta - proučuje marketing v visokem šolstvu, katerega namen je 
zadovoljitev ciljev organizacije in obenem doseči zadovoljstvo uporabnika. Avtorica trdi, da 
bi  morale visokošolske inštitucije s ciljem »prepričati« študenta v odločitev za vpis, 
analizirati in aplicirati elemente marketinškega spleta, opisane v naslednjem poglavju, v 
marketinško strategijo. 
 
3.3 MARKETINŠKI SPLET V VISOKEM ŠOLSTVU 
Za načrtovanje in marketing storitvene organizacije je nujno poznavanje elementov 
marketinškega spleta. Marketinški splet (ang. Marketing mix) predstavlja združitev 
nadzorovanih tržnih spremenljivk, uporabljenih za dosego ciljev na ciljnih trgih.  
Marketinški splet je kot prvi definiral4 Borden (1964, str. 8-9), čigar raziskovalno vprašanje 
je bilo: Kako lahko manipuliramo z elementi marketinga v smeri profitabilnega poslovanja? 
Kasneje je McCarthy združil elemente v štiri kategorije marketinškega spleta, znane kot 4P 
model: Produkt, Prostor, Promocija in Cena. McChartyjev model je postal najbolj 
uveljavljen in razširjen koncept marketinga. Toda večina marketinških strokovnjakov ni 
zadovoljna z njegovo vsebino. Tako je Judd leta 1987 dodal McChartyjevemu 4P 
                                       
4 V »The concept of the marketing mix« je v marketinški splet vključenih 12 elementov, med 
katerimi so tudi promocija, distribucijski kanali, osebna prodaja, oglaševanje, pakiranje itd. 
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elementom še spremenljivko ljudje. Boomch in Bittner sta k obstoječim 4P elementom v 
letu 1984 dodala še dva nova elementa, fizične dokaze in process, element ljudje pa sta 
poimenovala udeleženci. In nenazadnje sta, za namene magistrskega dela, izrednega 
pomena leta 1995 Kotler in Fox predstavila model 7P marketing splet v izobraževanju. 
V Tabela 1 je prikaz uporabe različnih elementov marketinškega spleta glede na teoretike. 
V zadnjem stolpcu so prikazani elementi marketinškega spleta, nadalje analizirani v 
magistrskem delu na primeru visokega šolstva. Razširjen 7P marketinški splet uporabljam, 
ker so »novi« P elementi pomemben prispevek k marketingu storitev, ki predvideva 
interakcijo s kupcem. 
Tabela 1: Marketinški splet 
element ang. 4P 5P 7P Razširjen 
7P model 










Produkt / Storitev Product / Service X x X program  
Cena Price X x X tarriff 
Prostor Place X x X location 
Promocija Promotion X x X promotion 
Ljudje People  x  personel 
Udeleženci Participants   X  
Fizični dokazi Physical evidence   X physiscal 
facilities 
Proces Process   X education 
process 
 
Vir: prirejeno po Muha in Muha (2011, str. 6) 
Že  v prejšnjem poglavju so opisane posebnosti storitvenega marketinga in štiri značilnosti 
storitve. Ker je program izobraževanja storitev, ima sledeče lastnosti: 
 neopredmetenost, neoprijemljivost: izobraževanje je neotipljivo, ne da se pridobiti 
v materialnem pomenu in je v bistvu neopredmeteno. Prav tako se lastništva ne 
da prenesti na porabnika. Izobraževalna institucija študentu ne more zagotoviti 
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rezultata, zato se ta odloča na podlagi pridobljenih fizičnih dokazov o kakovosti, z 
namenom zmanjšanja negotovosti. Izobraževalno storitev sestavljajo osrednji in 
obrobni elementi. Notranji element je na primer dejavnost prenašanja znanja 
oziroma predavanje, medtem ko je zunanji, otipljivi elemen predavalnica, kjer 
predavanje poteka; 
 neločljivost: storitve so proizvedene in porabljene istočasno, prav tako pa je 
izobraževalna storitev tesno povezana z izvajalcem izobraževalnih programov kot 
z udeležencem. S stališča porabnika je izobraževanje neločljivo od pedagogov, ki 
so odgovorni za izvajanje storitve, torej prenašanja znanja, predavanja oziroma v 
delu definirano kot izobraževanja. Odnos profesor : študent je tako izrednega 
pomena za dosego zadovoljstva kupca in je integralni del storitve; 
 spremenljivost kakovosti: izobraževalne storitve so odvisne od tega, kdo, kdaj in 
kje jih zagotavlja. Tu je pomembna kakovost, ki jo visokošolske institucije  
zagotovijo s standardizacijo procesov, vlogo v zaposlene ter spremljanjem 
zadovoljstva porabnikov; 
 minljivost, kratkotrajnost: izvedba izobraževalnih storitev je vezana na čas in 
povpraševanje. Ko je povpraševanje veliko, mora izvajalec določene 
povpraševalce zavrniti, v primeru premajhnega povpraševanja pa mora pretehtati 
finančni vidik. 
Kot omenjeno, kakovost je izrednega pomena pri odločitvi potrošnikov o nakupu storitve. 
Visokošolska institucija mora graditi na kakovosti izobraževalnih programov, dobrem 
imenu, ugledu, prenašanju znanja na študente in podobno. 
Prav tako je pri marketinških storitvah izrednega pomena spremljanje življenjskega cikla. 
Izobraževalna institucija mora med življenjsko dobo izobraževalnega programa večkrat 
spremljati marketinške strategije zaradi potreb potrošnikov, dogajanj na trgu in 
konkurence.  
Pomembno je omeniti, da je sicer glavna storitev izobraževalnih institucijah izobraževanje, 
ampak za pridobitev določenega potrdila o uspešno opravljenem izobraževanju, na primer 
magisterij ali potrdilo o opravljenem intenzivnem programu, mora kupec, torej študent, 
vložiti v proces poleg denarja tudi trud, učenje ter pridobljeno znanje (Al-Fattal, 2010, str. 
22-23).  
Zaradi zgoraj navedenega je študent kupec, magisterij ali potrdilo o opravljenem 
intenzivnem programu sta definirana kot storitev ali produkt. Opis študijskega programa 
je najpomembnejši element marketinškega spleta, njegov kurikulum mora biti jasnen, 
primeren ter razvit glede na potrebe študentov in nenazadnje, eden izmed ključnih 
dejavnikov odločitve o nakupu je dolžina študija oziroma trajanje programa. 
Pri izobraževalnih storitvah distribucija ni prisotna, zato se pojavlja kot prostor dejanski 
kraj izvajanja storitve. Veliko študentov se odloča o vključitvi v program, torej o nakupu 
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na podlagi lokacije izobraževalne institucije. Zato bi se v primeru velikega povpraševanja 
po lokaciji morala izobraževalna institucija zavedati prednosti (CIM Insights, 2009, str. 5). 
Zaradi razvoja spletnih tehnologij prostora, kot element marketinškega spleta, izgublja na 
pomembnosti. Študentom ni potrebno obiskovati predavanj osebno v predavalnici, da bi 
jim pedagogi odpredavali snov oziroma prenesli znanje. Možnosti učenja na daljavo s 
pomočjo e-pošte, spleta, video in telekonferencij omogočajo tako študentom kot 
pedagogom povezovanje neomejeno na lokacijo. 
Kraj izvajanja storitve je pri odločitvi mednarodnega študenta za nakup storitve izrednega 
pomena, skupaj z podobo države ter efektom mesta. Visokošolska institucija lahko 
izboljšuje svoj položaj na trgu z razvijanjem dobrih odnosov z visokošolskimi institucijami 
iz drugih držav. Prav tako je za mednarodne študente izrednega pomena akomondacija, ki 
jo visokošolska institucija ponuja svojim študentom. 
Promocija zajema sposobnost organizacije komunicirati s trgom. Načinov promocije je 
več: oglaševanje, pospeševanje prodaje, odnosov z javnostmi in osebna prodaja. 
Obstajajo različni sklopi orodij znotraj vsakega od teh elementov; organizacija uporablja 
za komunikacijo s svojimi strankami spletno oglaševanje, optimizacijo iskalnikov, direktno 
pošto, dneve odprtih vrat, družbene medije in podobno. 
Promocijske aktivnosti so učinkovitejše, če so trajno in ciljno usmerjene. Strategija 
promocije mora slediti in imeti kot glavni cilj potencialne in obstoječe stranke, torej 
študente. Prav tako je pri promociji zelo pomembno oblikovanje sporočila, zaradi katerega 
naj bi potrošnik premislil o nakupu izdelka (Dianconu in Pandelica, 2011, 109). 
Prodajna cena oziroma količina denarja, ki jo mora kupec plačati za storitev, je kritičen 
element marketinškega spleta. Pomembna je, ker pravilno postavljena lahko (zavestno) 
odvrača oziroma pritegne ciljne skupine potrošnikov. Oblikovanje tržne cene storitev je 
odvisno od stroškov, povpraševanja in konkurence.  
Za stroške izobraževanja je potrebno ustrezno opredeliti dejanske stroške, kot na primer 
stroški plač akademikov, administrativnega in tehničnega osebja, fiksni stroški poslovanja, 
amortizacije in opreme in podobno (Boltavzer, 2009, str. 49-50). 
Zelo pomemben instrument prodaje z namenom izkoristiti povpraševanje različnih slojev 
kupcev je diferenciacija cen. Poznamo regionalno diferenciacijo, v takem primeru se cene 
razlikujejo na domačem in tujem trgu; časovna diferenciacija, predsezonske cene so nižje 
od sezonskih; diferenciacijo cen po porabnikih, cene se razlikujejo glede na ciljno skupino 
potrošnikov; nenazadnje pa obstaja instrument promocijskih cen, instrument za 
pospeševanje prodaje (Boltavzer, 2009, str. 55). 
V elementu ljudje je zajeto vso administrativno osebje in predavatelji, skozi katero je 
storitev izvedena in ki gradijo odnos s strankami. Ljudje so tudi trenutni in nekdanji 
študentje visokošolskih institucij, torej kupci. 
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Pri oblikovanju marketinške strategije je priporočljivo začeti pri razvoju osebja. Uspeh 
organizacije je namreč zelo odvisen od odnosa, predanosti in sposobnosti vseh 
zaposlenih. Prav tako je zelo pomembna vzpostavitev alumni kluba, ki ohranja razmerja 
med študenti in visokošolsko institucijo (Al-Fattal, 2010, str. 28). 
Neoprijemljivost, neopredmetenost (intangibility) izobraževalne storitve zmanjšujejo 
fizični dokazi, to so univerzitetni objekti, pripomočki, lokacija, podoba zaposlenih in 
naprave, potrebne za izvajanje izobraževalnih storitev. In prav zaradi tega so pogosto 
znak kakovosti, s pomočjo katerih potrošnik – študent oceni kakovost storitve (Alipour 
idr., 2012, str. 4215). 
Procesi se nanašajo na način menežmenta visokošolske institucije, način prenosa znanja, 
učenja, sistem ocenjevanja, možnost dodatnih aktivnosti in podobno. Na strateški ravni 
organizacije ravnajo previdno, dobava storitev in kontrola kakovosti je definirana in 
sprejeta, a zaradi človeškega faktorja lahko pride do neskladnosti ponujene storitve. Na 
primer odnos učencev na isti univerzi ni enak, prav tako obstaja možnost različnega 
odnosa, kakovosti predavateljev. 
Organizacije se trudijo vzpostaviti skupna merila, ki lahko zagotovijo skladnost kakovosti 
ponujenih storitev. Nekatere izobraževalne institucije prilagajajo sisteme za upravljanje 
kakovosti, kot na primer sistemi za celovito obvladovanje kakovosti (ang. Total Quality 
Management - TQM) za približanje vzpostavitve skladnosti in ohranjanje zadovoljstva 
študentov in predavateljev (Al-Fattal, 2010, str. 27). 
 
3.4 MARKETINŠKO KOMUNICIRANJE 
Marketinško komuniciranje oziroma promocija5 je vodstven proces, sestavljen iz aktivnosti,  
s katerimi organizacija obvešča potrošnike o storitvi, in jih prepričuje o uporabi in nakupu. 
Pomemben razlog za marketinško komuniciranje med različnimi udeleženci je potreba po 
informiranju in potreba po informaciji. 
Cilji marketinškega komuniciranja so obveščanje ciljnih skupin o storitvi, opisovanje 
storitev, grajenje podobe organizacije, prepričevanje potrošnikov o nakupu, opominjanje 
potrošnikov o dejavnosti podjetja in njegovih storitev ter povezovanje potrošnikov z 
določenimi storitvami. Glavni cilj marketinškega komniciranja je prenesti sporočilo izbrani 
ciljni skupini čim bolj ekonomično, na pravi način, na pravem mestu in ob pravem času.  
Načinov marketinškega komuniciranja je več: oglaševanje, pospeševanje prodaje, 
odnosov z javnostmi in osebna prodaja. Prav tako obstajajo različni sklopi orodij znotraj 
vsakega od teh elementov. Organizacija uporablja za komunikacijo s svojimi strankami 
spletno oglaševanje, optimizacijo iskalnikov, direktno pošto, dneve odprtih vrat ipd. 
                                       
5 Marketinško komuniciranje je pojmu promocija pomensko širši in nadrejen, a v splošnem in za 
namene magistrskega dela uporabljen kod sinonim. 
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Danes, v dobi informiranosti in digitalne revolucije, imamo zaradi novih informacijskih 
tehnologij možnost zmanjšati stroške marketinga, povečati njegovo učinkovitost in 
usmeriti njegovo delovanje le na ciljne trge z namenom zagotovitve ciljev. Globalizacija, 
deregulacija in (delna) privatizacija v visokošolskem sektorju so povečale pomen in 
možnosti marketinga v visokem šolstvu (Kotler in Keller, 2012, str. 12-13). 
Kotler je definiral komunikacijski model, prikazan v Slika 3, ki prikaže: kdo, komu, kaj 
sporoča, po kateri poti in s kakšnim namenom. Poglavitna udeleženca v komunikaciji sta 
sporočevalec (ang. sender) in prejemnik (ang. receiver); poglavitni orodji sta sporočilo 
(ang. message) in kanal (ang. media); sledijo komunikacijske funkcije: kodiranje (ang. 
encoding), dekodiranje (ang. decoding), odziv (ang. response) in povratna informacija 
(ang. feedback) ter motnje (ang. noise). 
Slika 3: Elementi v komunikacijskem procesu 
 
Vir: Kotler in Keller (2012, str. 13) 
Sporočevalec je oseba ali organizacija, ki poseduje informacijo, ki jo želi deilti z drugo 
osebo ali skupino ljudi. Na drugi strani je sprejemnik, oseba, ki ji je sporočilo namenjeno. 
Sporočilo je informacija, ki jo želi pošiljatelj prenesti sprejemnuku. Sporočilo mora biti 
razumljivo, brez odvečnih besed, jedrnato in brez nepotrenih fraz. Zasnovano mora biti 
tako, da pritegne pozornost, ohrani zanimanje, spodbudi željo in povzroči dejanje. Kanal 
je metoda, po kateri potuje sporočilo od sporočevalca do sprejemnika. Sporočevalec mora 
z namenom učinkovitega prenosa sporočila izbrati ustrezen osebni ali neosebni kanal. 
Kodiranje je kreiranje sporočila z izbiro in kombinacijo simbolov, ki omogočajo uspešno 
sporazumevanje med sporočevalcem in sprejemnikom. Na drugi strani dekodiranje je 
proces transformiranja in interpretacije sporočevalcevega sporočila v sprejemnikove misli. 
Odziv je proces, ki sledi dekodiranju sporočila. Sprejemnikov odziv je celota nevidnega in 
vidnega obnašanja, ki ga neposredno povzročijo drežljaji, ki jih vsebuje samo sporočilo. 
Povratna informacija je tok informacij, ki teče nazaj od sprejemnika do sporočevalca. V tej 
fazi kodiranje prevzame sprejemnik, nalogo dekodiranja pa sporočevalec. Povratna 
informacija je zadnja in začetna faza komuniciranja. Med pošiljateljem in sprejemnikom 
obstajajo fizične, sociološke in psihološke pregrade, motnje, ki lahko popačijo sporočilo in 
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povzročijo nerazumevanje. Izločitev motenj iz procesa komuniciranja je proces kateremu 
se marketinški strokovnjaki vedno bolj posvečajo. 
Tehnološki napredek je z razvojem interneta omogočil novo paradigmo marketinškega 
komuniciranja. Prednost komuniciranja preko internetnih medijev je interaktivnost, torej 
sodelovanje, medsebojno delovanje, ki omogoča organizacijam vzpostavljanje dialoga z 
uporabniki. 
Interaktivnost novih medijev je spremenila zgoraj opisan tradicionalni komunikacijski 
model v model interaktivne marketinške komunikacije, v katerem imata sodelujoča med 
seboj vzpostavljen interaktivni komunikacijski kanal. Marketinško komuniciranje je postalo 
na ta način dvosmerno interaktivno komuniciranje, uporabniki so tako v procesu 
komuniciranja aktivnejši, sodelujejo v marketingu skozi dialog, so v procesu marketinga 
bolj personalizirani in integrirani. Prikaz v Chyba! Odkaz na záložku nie je platný.. 

























     Komunikacijski kanali      
 PODJETJE       POTROŠNIK  
     Personaliziran odnos      
              
Vir: Lah (2014, str. 43) 
Bistvo interaktivnega marketinškega komuniciranja je v izboljšanju obojestranske 
komunikacije med podjetjem in potrošnikom; ključni dejavnik komunikacije je razvoj 
dolgoročnih odnosov. Tako mora podjetje v vsaki fazi marketinškega komuniciranja 
delovati na sledeči način: 
 interaktivni komunikacijski model je v začetni fazi marketinga bolj usmerjen k 
privabljanju potrošnikov storitev, kjer je potrebno pritegniti uporabnikovo 
pozornost s kreativno in zanimivo komunikacijo in vsebino; 
 v fazi zadržanja uporabnikov in vzpostavljanju interaktivnega marketinškega 
komuniciranja je potrebno sporočilo prilagoditi uporabniku na način, ki ga 
spodbudi k interakciji; 
 za razvoj uspešnega interaktivnega komunikacijskega modela je izrednega 
pomena učenje o uporabnikih, zbiranje informacij in analiziranje njihovih lastnosti, 
potreb s poudarkom na personaliziranih odnosih;  
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 ključni dejavnik ustvarjanja vrednosti in vzpostavljanja odnosov je namreč 
uspešnost prilagajanja interaktivne komunikacije vsakemu uporabniku posebej 
(Lah, 2014, str. 43-45). 
V proces komuniciranja obstajajo med pošiljateljem in prejemnikom motnje, ki jih je pri 
načrtovanju procesa potrebno upoštevati. Omenjenemu nezaželenemu pojavu motenj se 
lahko marketinški strokovnjaki izognejo z dobro zastavljeno strategijo marketinškega 
komuniciranja. 
3.4.1 STRATEGIJA MARKETINŠKEGA KOMUNICIRANJA 
Uspešno strategijo marketinškega komuniciranja sestavljajo, kot je prikazano v Slika 5: 
določitve ciljne skupine, opredelitev ciljev marketinškega komuniciranja, določitev 
proračuna, izbira komunikacijskih medijev, oblikovanje sporočil ter nenazadnje merjenje 
učinkovitosti marketinškega komuniciranja6 (Kotler, 2002, str. 271 – 289, 586). 
Slika 5: Strategija marketinškega komuniciranja 
Vir: Kotler (2002, str. 281) 
Sporočevalec, torej marketinški strokovnjak, mora zastaviti jasno izoblikovano podobo o 
ciljni skupini in interesnih skupinah, vključenih v proces marketinga. Bolj ko razume 
sprejemnike in njihova prepričanja, potrebe, stališča, preference in podobno, učinkovitejša 
bo komunikacija med njimi. Naj omenim najpogostejše značilnosti ciljne skupine: 
demografske, geografske, psihografske (osebnostne) in vedenjske. Tako se mora, z 
namenom učinkovite marketinške komunikacije, sporočevalec zavedati obstoja razlik med 
prejemniki z različnih držav, narodov, spola, starosti, dohodka, osebnostnih značilnosti, 
pripadnosti družbenemu sloju, življenjskemu stilu, statusu, zvestobi, odnosov do storitve 
itd.  
                                       
6 Model 5M: Mission (cilji), Money (proračun), Media (mediji), Message (sporočilo), Measurment. 
(meritev). Kot prvo pa organizacija definira ciljne skupine in potrebe kupcev. 
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Nadalje mora sporočevalec opredeliti cilje marketinškega komuniciranja. Končni cilj 
je zagotovo nakup storitve in zadovoljstvo s kupljeno storitvijo. Kotler je definiral ravni 
nakupne pripravljenosti potencialnega kupca: zavedanje predmeta ponudbe, poznavanje 
storitve, všečnost – torej pozitivno stališče do storitve, dajanje prednosti pred 
konkurenco, prepričanje, nakup storitve. V vsaki ravni nakupne pripravljenosti mora 
marketinški strokovnjak vedeti, kako učinkovito oblikovati sporočilo, da bi dosegel cilje 
marketinškega komuniciranja. 
Možni cilji marketinškega komuniciranja so: obvestiti ciljne skupine o storitvi, jo opisati, 
zmanjšati negotovost potrošnikov, zgraditi podobo organizacije; marketinški strokovnjaki 
lahko uporabljajo komuniciranje z namenom, prepričati potrošnike o nakupu ali pa o 
kakovosti storitve. Prav tako lahko marketinška komunikacija služi kot opomnik, ki svetuje 
potrošniku, kje lahko kupi izdelek, kdaj, po kakšni (promocijski) ceni in tako ohranja 
zavedanje potrošnika o storitvi. 
S tem se pojavlja pri marketinškem komuniciranju vprašanje določitve proračuna za 
komuniciranje. Razpoložljiva denarna sredstva se določijo glede na zmožnosti. 
Najpogostejši načini določanja višine proračuna so: metoda razpoložljivih sredstev, 
metoda deleža od vrednosti prodaje, metoda primerjave s konkurenti ter metoda ciljev in 
nalog. 
Z že definiranim proračunom sporočevalec tudi definira, skozi katere marketinške 
medije se sporočilo prenese. Marketinški mediji so v osnovi razdeljeni na osebne in 
neosebne. Osnovna razlika je jasna, za namene magistrskega dela pa želim poudariti, da 
večino neosebnih sporočil posredujejo plačljivi mediji: tiskani (časopisi, revije), na daljavo 
(televizija, radio), prikazni (plakati, bilbordi). Z digitalno dobo smo pridobili elektronske 
medije, ki so tudi neplačljivi; mednje sodijo tudi družbeni mediji. 
Izrednega pomena pri izbiri medija je uporabnost medija pri dosegi ciljne skupine; 
marketinški strokovnjaki analizirajo, ali se z uporabo določenega medija doseže ciljna 
skupina. Naslednji faktor pri izbiti medija je interval dosege ciljne skupine, torej kolikokrat 
v določenem časovnem obdobju analizirani medij doseže prejemnika sporočila. In 
nenazadnje se pri odločitvi, kateri medij izbrati, analizira vpliv medija, torej kvalitativna 
vrednost uporabe določenega medija; torej – ali poslano sporočilo doseže svoj namen. 
Sporočilo, ki pritegne pozornost, ohrani zanimanje, spodbudi željo in povzroči dejanje, je 
dobro sestavljeno sporočilo. Kotler definira štiri elemente sporočil, na katere bi moral biti 
sporočevalec pozoren pri sestavljanju le-teh (Kotler, 2002, str. 281-283 in 581-584): 
 vsebina sporočila: sporočevalec mora izpostaviti prednosti nakupa storitve in pri 
tem uporabiti najboljšo možno metodo predstavitve. Marketinški strokovnjaki 
morajo ugotoviti, kako prenesti sporočilo ciljnemu občinstvu, da dosežejo željen 
odziv; 
 zgradba sporočila: izrednega pomena je predstavitev argumentov za dosego cilja 
marketinškega komuniciranja ter uporaba in oblikovanje le-teh; 
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 oblika sporočila: besede in format, torej velikost, barva, uporaba ilustracij ter 
razvrstitev besedila imajo velik vpliv na prejemnika sporočila; 
 posredovalec sporočila: sporočilo, ki ga posreduje verodostojna ali slavna 
osebnost, je prepričljivejše. Posredovalec naj bi bil izkušen, zanesljiv in všečen. 
Nenazadnje je dejavnik marketinškega komuniciranja tudi merjenje učinkovitosti, s 
pomočjo katerega organizacije ugotavljajo, kako povečati učinkovitost posameznih 
dejavnikov marketinga. Meritve učinka marketinškega komuniciranja je zahtevno, saj je 
potrebno upoštevati vplive morebitnih vplivov okolja, konkurence, povpraševanja in 
podobno (Kotler, 2002, str. 271-289 in 581-586 ). 
3.4.2 VLOGA MARKETINŠKEGA KOMUNICIRANJA V VISOKEM ŠOLSTVU 
Mnogi avtorji so pripisovali pomembno vlogo marketinškemu komuniciranju v visokem 
šolstvu. Kot že omenjeno, je v današnji dobi zaradi globalizacije, deregulacije in (delne) 
privatizacije sta marketing in marketinška komunikacija v visokošolskem sektorju 
izrednega pomena. Visokošolske institucije morajo komunicirati z okoljem in kupci 
storitev, kajti samo tako lahko oblikujejo pozornost javnosti, pridobijo želeno podobo v 
okolju, zanimanje za sodelovanje in želene informacije ter nenazadnje povečajo finančna 
sredstva. S pomočjo pregleda literature in lastne analize sta v svojem delu akademikinji 
Sikošek in Trnavčevič (2011, str. 249) povzeli, da »teorija in praksa v marketinškem 
komuniciranju visokošolskih institucij kažeta, da se posamezna orodja in načini 
marketinškega komuniciranja prepletajo«.  
Visokošolske institucije, ki se vključujejo v mednarodno sodelovanje na trgu in imajo 
razvito strateško razmišljanje, načrtovanje in vodenje dosegajo konkurenčno prednost. 
Bistvo marketinškega komuniciranja v visokem šolstvu je seznanjanje potencialnih 
uporabnikov o svojih storitvah. Marketinška komunikacija v visokem šolstvu se uporablja 
predvsem z namenom obveščanja in vzbujanja zanimanja med potencialnimi uporabniki, 
zato je pri marketingu izobraževalnih storitev dvosmerna komunikacija izrednega pomena.   
V visokošolskih institucijah je poglavitni cilj zadovoljitev študentov, pedagogov in družbe 
kot zagotovilo, obdržati se na neprestano spreminjajočem se trgu. Pristop, ki postavlja 
zadovoljitev kupca – torej študetna – v središče in ki identificira študentove želje, potrebe 
in interese ter razvija študijske programe, ki omogočajo izobraževanje in raziskovanje na 
področjih, ki so v družbi potrebne in imajo potencial uspeti (Diaconu in Pandelica, 2011, 
str. 110).  
Študentje so začeli prevzemati tako imenovan potrošniški pristop pri odločanju katero 
visokošolsko institucijo izbrati oziroma v kateri visokošolski program se vpisati. Mnogo 
študentov izbira visokošolski program glede na možnosti zaposlitve in nadaljne karierne 
možnosti po končanem izobraževanju; všečnost predmetov jim je manj pomembna. Tako 
je poznavanje trga, trendov, konkurentov in razlogov študentove odločitve za vpisv  
določen visokošolski programa ključnega pomena pri marketinški komunikaciji v vse bolj 
konkurenčnem okolju ponudnikov visokošolskih programov. 
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Dobro zastavljeno in izvedeno marketinško komuniciranje v visokem šolstvu izboljšuje 
ugled izobraževalne institucije, gradi zvestobo alumini kluba študentov, pripomore k 
zbiranju donacij in sponzorjev, informira zunanjost o storitvah, ki jih visokošolska 
institucija ponuja ter privablja potencialne kupce oziroma študente. 
Prvi korak je raziskava in analiziranje izobraževalnih storitev, nato je potrebno zastaviti in 
slediti dolgoročnim strateškim ciljem v okviru izbrane marketinške strategije. Visokošolske 
institucije morajo razmisliti kako začrtati marketinško strategijo, s tem morajo upoštevati, 
da delujejo v določenem okolju, ki ima svoje značilnosti. Pri izvajanju strategije se morajo 
visokošolske institucije prilagajati okoliščinam trga in konurence. Na marketinško 
strategijo vplivajo demografsko in gospodarsko okolje, družbeno, tehnično, tehnološko in 
kulturno okolje ter spodbujanje vseh udeležencev v organizaciji. 
Visokošolska institucija lahko z jasnim definiranjem marketinške strategije in 
marketinškega komuniciranja poveča ugled, izboljša poučevanje, poveča vpis, učinkovitost 
ter pridobi boljše študente. Visokošolske institucije, ki v današnjem svetu odklanjajo 
marketinško komunikacijo se odtujajo od ciljev zaradi katerih so bile izpostavljene, kajti 
visokošolske institucije, ki imajo dobro razvito in implementirano marketinško strategijo se 
so uspešne ne le na lokalnih, ampak tudi na globalnih trgih. Marketing omogoča 
visokošolskim institucijam planiranje in upravljanje izobraževalnih odnosov in izmenjav 
med različnimi javnostmi.  
Nenazadnje želim omeniti, da v današnjem svetu zaradi pojava družbenih medijev, za 
dosego marketinških ciljev v izobraževanju ni več potreben enormen proračun. 
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4 MARKETING STORITEV V ODNOSU DO DRUŽBENIH 
MEDIJEV 
 
Družbeni mediji so revolucionizirali komunikacijo, interakcijo in mreženje med ljudmi ter 
načine deljenja (ang. share) informacij v družbi. Danes se velik delež družbenega 
komuniciranja odvija s pomočjo družbenih medijev. Nekateri marketinški strokovnjaki 
trdijo, da je za organizacijo, ki ni del kibernetskega prostora, torej nima svojega profila na 
Facebooku, YouTubu, LinkedInu in podobno, enako kot da ne obstaja. 
Družbeni mediji omogočajo organizacijam vključevanje v pravočasen in neposreden stik s 
ciljnimi skupinami po relativno nizki ceni in z večjo učinkovitostjo kot pri uporabi 
tradicionalnih komunikacijskih orodij. Sprememba v komunikaciji med organizacijo in 
ciljnimi potrošniki je predvsem v dvosmernem dialogu, ki ga omogočajo družbeni mediji 
ter preko katerega organizacije izvajajo marketinške aktivnosti. Družbeni mediji tako 
podpirajo potrebo uporabnikov po družbeni interakciji, ustvarjajo »modrost ljudstva« in 
spreminjajo prenos medijskih monologov (ang. One to Many) v družbene dialoge (ang. 
Many to Many).  
Kaplan in Haenlein (2010, str. 60-61) sta definirala družbene medije kot skupino spletnih 
aplikacij, zgrajenih na temeljih spleta 2.0; torej kot internetne medije, ki povezujejo 
uporabnike s skupnimi interesi in dovoljujejo enostavno ustvarjanje in izmenjavo 
ustvarjene vsebine. 
Evolucija Spleta 2.0 7 , razvoj interneta in mobilnih naprav ter vseprisotnost družbenih 
medijev so spremenili način potrošnikovega informiranja, integracije z organizacijami in 
kompleksnost potrošnikove nakupne poti.  
Safko in Brake (2009, str. 6) v svojem delu navajata, da definicija družbenih medijev in 
Spleta 2.0 ni enoznačna. Na podlagi raziskave trdita, da mnogo ljudi misli, da vedo, kaj 
termina pomenita, a niso prepričani v razlike med njima.  
Družbeni mediji, kot je prikazano v Slika 6, so skupek tehnologij spleta 2.0, skupnosti in 
omrežij ter vsebine: 
 splet 2.0 temelji na uporabi kolektivne inteligence (O’Reilly in Battelle, 2009, str. 
1). Ideja spleta 2.0 je v človeškem sodelovanju, kajti tako vsak novi uporabnik 
doda del skupne vrednosti aplikaciji in tako pripomore k njeni razvitosti. Lep 
primer je enciklopedija Wikipedia: večje število člankov in večja branost ter 
                                       
7 Splet 2.0 je ideološki in tehnološki pojem, opredeljen kot serija tehnoloških inovacij strojne (ang. 
hardware) in programske (ang. software) opreme, ki omogoča ustvarjanje vsebine, interakcijo in 
interoperabilnost (ang. content creation, interaction and interoperability). Splet 2.0 postavlja 
uporabnika v center dogajanja načrtovanja, sodelovanja in spletne skupnosti (ang. design, 
collaboration and community on the World Wide Web – WWW) (Berthon idr., 2012, str. 262). 
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kritičnost člankov pripomorejo h kakovosti informacij in vrednosti aplikacije. Enak 
princip deluje tudi pri družbenih medijih: z večjim številom članov določenega 
omrežja se veča vrednost, ki jo to omrežje prinese svojim uporabnikom z 
določenimi skupnimi interesi. Prednost spleta 2.0 je hitrost pridobivanja informacij, 
aktualnost, visoka stopnja dosegljivosti informacij, neomejenost prostora za 
objavljanje in deljenje informacij, združljivost slik, besedila in zvoka, interaktivnost 
direktna komunikacija z končnimi uporabniki, internacionalnost ter dvosmerna 
komunikacija; 
 skupnosti in omrežja nastajajo zaradi potrebe ljudi po združevanju z namenom 
deljenja informacij, znanj in mnenj skozi spletne aplikacije. Prav tako pa se ljudje, 
organizacije in za namene magistrskega dela tudi potrošniki, ki jih povezujejo 
družabni odnosi ali želja po izmenjavi informacij, povezujejo v internetne skupnosti 
in omrežja z namenom lažjega doseganja ciljev. Vsi družbeni mediji so povezani v 
neko skupnost. Tako so na primer posamezni blogi povezani v različne blogosfere 
določenih skupnosti; blogi modnih navdušencev se povezujejo v blogosfere modne 
panoge; 
 temelj družbenih medijev je tudi vsebina. Ustvarjanje in nalaganje vsebine ter 
sodelovanje v družbenih medijih postane za uporabnika zanimivo, kadar so deljene 
informacije, znanja in mnenja zanj pomembne in pripomorejo k njegovi lažji 
dosegi končnega cilja. Uporabniško ustvarjena vsebina skozi družbene medije ni 
samo tekst, torej nek komentar, recenzija, priporočilo in podobno, vsebina je lahko 
tudi fotografija, slika in videoposnetek.  
Slika 6: Sestava družbenih medijev 
 













Ključne značilnosti družbenih medijev so po Mayfield (2008, str. 5): 
 participacija: družbeni mediji spodbujajo vključevanje in povratne informacije 
vseh udeležencev. Linija med samim marketingom in udeleženci je zabrisana. 
Uporabniki so soustvarjalci vsebin; 
 odprtost: družbeni mediji so odprti za participacijo uporabnikov. Spodbujajo 
komentiranje, všečkanje in deljenje objav. Geselsko zaščitene vsebine so pri 
družbenih medijih redkost. Uporabniki imajo odprte roke za dostopanje in 
uporabo informacij na družbenih medijih. Uporabniki lahko izboljšujejo vsebino, 
urejajo, popravljajo objave in na druge načine prispevajo k razvoju vsebin; 
 komunikacija: družbeni mediji dajejo prednost dvo- ali večsmerni komunikaciji 
med uporabniki; tako ti dobijo občutek, da lahko pomagajo pri soustvarjanju 
vsebine; 
 skupnost: družbena omrežja omogočajo formiranje skupnosti, s katero uporabniki 
pridobijo na efektivni komunikaciji. Uporabniki lahko med seboj delijo in 
debatirajo o skupnih interesih. Skupnosti lahko spodbujajo zavedanje o različnih 
aktualnih dogajanjih, so iniciatorji sprememb in omogočajo zbiranje povratnih 
informacij in mnenj javnosti o storitvah podjetij; 
 povezanost: večina družbenih medijev z dodajanjem hiperpovezav v tekst ter z 
omogočanjem uporabnikom dodajanja povezav do drugih spletnih strani, virov in 
ljudi ponuja svojim uporabnikom možnost, pridobiti več informacij o dani temi, in 
s tem predstavlja ponujene vsebine na svojih družbenih medijih še bolj 
poglobljeno. Družbeni mediji omogočajo ne le komunikacijo in povezljivost 
uporabnikov, podpirajo in omogočajo neštete možnosti sodelovanja ter izmenjav 
znanj. 
Razumevanje načinov, na katere se uporabniki vključujejo v družbene medije, je bistveno 
za učinkovito upravljanje odnosov z njimi. Vsi uporabniki družbenih medijev se ne 
vključujejo na enake načine, zato morajo marketinški strokovnjaki prilagajati taktiko 
delovanja na družbenih medijih svojim uporabnikom. Uporabniki družbenih medijev se 
razlikujejo glede na stopnjo osebnega investiranja v družbenih medijih (ang. social 
technographics). Tako poznamo kreatorje, kritike, zbiralce, pridružene, gledalce in 
neaktivne uporabnike družbenih medij (Li, 2007, str. 4-5): 
 kreatorji: so uporabniki, ki objavljajo lastne vsebine in ustvarjajo lastne skupnosti 
na družbenih medijih; imajo lasten blog ali spletno stran, pišejo članke, imajo 
lastno stan na Facebook-u, ustvarjajo in se vključujejo v skupine na LinkedIn-u in 
podobno; 
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 kritiki: v večini sodelujejo v forumih, komentirajo bloge, ocenjujejo in rangirajo na 
družbenih medijih. Vključujejo se v skupine z namenom ocenjevanja vsebin; 
 zbiralci: se vključujejo v družbene medija z namenom pridobivanja informacij; 
 pridruženi: so uporabniki, ki obiskujejo družbene medija z namenom družbene 
interakcije. Imajo odprte profile na družbenih medijih, katerih namen je družbeno 
povezovanje; 
 gledalci: berejo, poslušajo in gledajo vsebine na družbenih medijih. Berejo 
recenzije, forume, bloge, gledajo videoposnetke, fotografije, slike in poslušajo 
podcaste; 
 neaktivni: so uporabniki, ki na družbenih medijih ne sodelujejo. 
Avtorica (Li, 2007, str. 13-14) navaja, da morajo organizacije premisliti, kako želijo 
vključiti potrošnike in na podlagi tega izbrati družbene medije, v katerih želijo delovati. 
Organizacije bi morale razumeti, kakšna je vključenost njihovih potrošnikov v družbene 
medije, opredeliti, kako jih želijo vključiti v sodelovanje, opisati, kako bodo delovale v 
katerih družbenih medijih, skozi katere multimedijske vsebine želijo vključevati uporabnike 
ter omogočiti enostavno in hitro vključevanje uporabnikov. 
Ne glede na stopnjo investiranja in vključenosti uporabnikov v družbene medije, torej 
globalno gledano, so družbeni mediji gotovo prinesli nove dimenzije v uporabi spleta 2.0 
in z nenehnim razvojem se možnosti večajo. Koristi, ki jih družbeni mediji prinašajo, so 
možnost ustvarjanja blagovne znamke in vzdrževanje družabne mreže, omogočajo razvoj 
inovacij, zamisli, idej, prinašajo možnosti odprtega in neomejenega izobraževanja zaradi 
neprestane interakcije, povečujejo možnosti marketinga in menedžment odnosov z 
uporabniki, prinašajo možnost efektivnega prilagajanja poslovnih strategij tržnim 
situacijam, omogočajo hitrejše, cenejše in bolj usmerjeno marketinško komuniciranje, 
prinašajo večjo interaktivnost, povečujejo možnosti komuniciranja in grajenja odnosov z 
uporabniki, partnerji in zaposlenimi (Lah, 2010, str. 102-103). 
OECD (2007, str. 13-14) je sistematično prikazal vzroke za vedno večjo privlačnost 
družbenih medijev. Te so klasificirali kot: 
 tehnološke spremembe: večji doseg širokopasovnih povezav, zmogljivejši in 
cenovno bolj dostopni diski in procesorji, narast tehnologij, ki omogočajo 
ustvarjanje, spreminjanje in deljenje vsebin, nižja cena kakovosti računalniške 
opreme, razvoj preprostejših in uporabnikom bolj prijaznih programskih orodij; 
 družbene spremembe: mlajše generacije so bolj izobražene o uporabi novih 
tehnologij, so se pripravljene vključevati na spletu, kjer razkrivajo več osebnih 
informacj;  
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 ekonomske spremembe: nižji stroški in bolj dosegljiva orodja družbenih medijev 
zmanjšujejo ovire za vključevanje; širokopasovni internet je dostopnejši in cenejši, 
družbeni mediji prinašajo nove možnosti marketinga; 
 pravne spremembe: bolj fleksibilen dostop do kreativnih del in povečanje pravic z 
naslova vsebin ustvarjenih na spletu 2.0. 
Organizacije so v družbenih medijih prepoznale nov kanal za učinkovito komuniciranje z 
obstoječimi in potencialnimi uporabniki. Tako lahko z aktivnostjo v družbenim medijih 
pridobijo ključne informacije za sprejemanje poslovnih odločitev, pridobijo na 
prepoznavnosti, obogatijo uporabniško izkušnjo s prenosom multimedijskih vsebin, 
nadzorujejo svojo javno podobo, povečajo stopnjo odzivnosti in pripadnosti organizaciji, 
obogatijo uporabniško izkušnjo ter prilagodijo komunikacijo določenim skupinam 
uporabnikov. Ker pa je družbenih medijev veliko, se morajo odločiti, skozi katere medije 
bodo nagovarjale svoje potrošnike. 
 
4.1 SKUPINE DRUŽBENIH MEDIJEV 
Obstoječe družbene medije sta Kaplan in Haenlein (2010, str. 60-63) razvrstila v 6 skupin, 
ki temeljijo na naboru teorij na področju medijskega raziskovanja (ang. media research) 
in družbenih procesov (ang. social process)8, kot prikazano v  
 
Tabela 2. Sama klasifikacija, moram poudariti, ni sistematična, kajti v spletu 2.0 vsak dan 
nastajajo nova spletna mesta. 
Glede na podvsebini področja medijskega raziskovanja, družbeno prisotnost in medijsko 
bogastvo (ang. Social presence and Media richness), sta avtorja uvrstila vzajemne 
projekte in bloge kot najnižja, ker temeljita le na tekstovni in preprosti izmenjavi, 
vsebinskih skupinah in spletnih družbenih medijih. 
Glede na družbeno prisotnost in medijsko bogastvo (ang. Social presence and Media 
richness) so mediji, kot so projekti sodelovanja in blogi, uvrščeni najnižje, saj večinoma 
temeljijo samo na tekstovni izmenjavi. Spletne skupnosti in družbeni mediji, ki poleg 
teksta nudijo tudi deljenje fotografij in video vsebin, so uvrščene višje. Najvišje se 
uvrščajo virtualne igrice in virtualni družbeni svetovi, ki podajajo repliko osebnih interakcij 
znotraj virtualnega okolja, a za namene magistrskega dela niso pomembni. 
Glede na samoprezentacijo in samorazkritje (ang. Self-presentation and Self-disclosure)  
pa se blogi praviloma uvrščajo višje kot projekti sodelovanja, saj se uporabljajo za 
predstavitev splošne vsebine, in ne kot blogi, ki služijo samoprezentaciji. Prav tako 
družbeni mediji dopuščajo večjo stopnjo samorazkritja kot spletne skupnosti. 
                                       
8 Obe dimenziji sta natančneje opisani v Kaplan in Haenlein (2010, str. 61-62). 
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 Vzajemni projekti (ang. Collaborative projects): so mediji, ki omogočajo simultano 
ustvarjanje vsebine s strani uporabnikov in so tako najverjetneje najbolj 
»demokratični«. Omogočajo inovativne možnosti za organizacije, ker želijo postati 
glavni vir informacij, prav tako pa poudarjajo, da skupinski trud in znanje 
uporabnikov vodi k večjemu uspehu kot trud in znanje posameznikov. Vzajemni 
projekti so: t. i. »wikiji«, torej spletne strani, kjer uporabniki dodajajo, 
odstranjujejo in spreminjajo vsebino; in pa »ljudski zaznamki«, ki omogočajo 
skupno zbiranje in ocenjevanje vsebine. Najbolj razširjen medij vzajemnih 
projektov je spletna enciklopedija Wikipedija. 
 Blogi in mikroblogi (ang. Blogs): so poseben tip spletnih strani, ki prikazujejo 
datumsko označene prispevke v obratnem kronološkem zaporedju. So spletne 
strani, večinoma vodene s strani ene osebe, a omogočajo interakcijo z množico 
skozi komentarje. V zadnjem času so zelo popularni mikro blogi, to so blogi, ki 
vsebujejo elemente spletnih družbenih medijev; profili so povezani preko 
osnovnega medija. Najbolj razširjen mikroblog je Twitter. 
 Vsebinske skupine (ang. Content communities): so mediji, ki omogočajo izmenjavo 
medijskih vsebin. Posebnost v primerjavi z drugimi mediji je v tem, da 
uporabnikom ni potrebno ustvariti lastnega profila za pridobivanje medijskih 
vsebin. Najpogosteje uporabljene aplikacije so: Instagram in Flickr (izmenjava 
slik), YouTube (izmenjava videov) Slideshare (izmenjava prezentacij) in 
BookCrossing (izmenjava knjig).  
 Spletni družbeni mediji (ang. Social networking sites): so aplikacije, ki 
uporabnikom omogočajo medsebojno povezovanje skozi ustvarjanje profilov, 
dodajanjem prijateljev (ang. add a friend), sledenjem (ang. follow), uporabo hitrih 
medsebojnih sporočil in podobno. Spletni družbeni mediji omogočajo tudi 
dodajanje fotografij, avdio in video posnetkov ter blog datotek. Najpogostejše 
uporabljena družbena medija sta Facebook in LinkedIn. 
 
Tabela 2: Klasifikacija družbenih medijev po Kaplan in Haenlein 
Samoprezentacija in 
samorazkritje 
Družbena prisotnost in medijsko bogastvo 
 Nizka Srednja 
Visoka Blogi in mikroblogi 
Spletni družbeni 
mediji 
Nizka Vzajemni projekti Vsebinske skupine 
 
Vir: Kaplan in Haenlein (2010, str. 62) 
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Fred Cavazza, francoski strokovnjak na področju družbenih medijev, je predstavil 
klasificikacijo platform družbenih medijev glede na njihovo funcionalnost. Cavazza je ločil 
vse aplikacije, ki temeljijo na tehnologijah in idejni zasnovi spleta 2.0 med (po Cavazza v 
Knehtl, Ograjenšek in Pfajfar, 2011, str. 59, Cavazza, 2008): 
 orodja za izmenjavo vsebin: primeri tovrstnih družbenih medijev so blogi, mikro 
blogi in spletne publikacije. Primeri so WordPress, Blogger, Wikipedia, Twitter; 
 orodja za deljenje vsebin: podpirajo izmenjavo in deljenje različnih vsebin, kot na 
primer slik (Flickr), videev (YouTube) ali pa več vsebin naenkrat (Instagram). 
 nadomestki telefonov - komuniciranje: so družbeni mediji, ki omogočajo glasovno, 
tekstovno in/ali video komunikacijo v realnem času; 
 interesne spletne skupnost – izmenjava mnenj: povezujejo in omogočajo 
izmenjavo mnenj, nasvetov, primerov dobre prakse. V to skupino sodijo forumi, 
Facebook in sorodni družbeni mediji; 
 virtualni svetovi: so spletne igre, postavljene v virtualni svet, ki omogočajo 
igralcem komunikacijo v realnem času. 
Cavazza vsako leto prilagaja svojo klasifikacijo zaradi konstantnega spreminjanja 
družbenih medijev in dogajanja na spletu. Njegova klasifikacija 2015 je razdeljena na štiri 
glavne načine uporabe družbenih medijev: objavljanje, deljenje, izmenjava mnenj in 
komuniciranje. 
 
Slika 7: Klasifikacija družbenih medijev po Cavazza v 2008 in 2015 
 
 



















4.2 MARKETING PREKO DRUŽBENIH MEDIJEV 
Marketing preko družbenih medijev (ang. Social Media Marketing) se uporablja kot 
samostojen izraz v marketinškem komuniciranju, ki opredeljuje različne marketinške 
pristope, uporabljene v družbenih medijih. Skozi uporabo marketinških medijev želijo 
marketinški strokovnjaki in potrošniki zgraditi aktivni odnos in medsebojno koristno 
komunikacijo. Prav tako uporabljajo marketinški strokovnjaki družbene medije kot 
učinkovito marketinško-komunikacijsko orodje z namenom spodbuditi čim več pozitivnih 
govoric (ang. Word of Mouth) in širjenje priporočil v povezanem internetnem svetu. 
Marketing preko družbenih medijev omogoča organizacijam izvajati marketinško 
komuniciranje na inovativen, cenovno sprejemljiv, visoko učinkovit, dostopen in 
privlačnejši način. A organizacije se morajo zavedati, kako z družbeni mediji ravnati; na 
vsaki ravni nakupne pripravljenosti mora namreč marketinški strokovnjak vedeti, kako 
učinkovito oblikovati sporočilo, da bi dosegel cilje marketinškega komuniciranja. Prav tako 
pa mora marketinški strokovnjak vedeti, katere družbene medije uporabiti za dosego teh 
ciljev (Lah, 2014, str. 42-49).  
V raziskavi Stelzner (2014, str. 17) so prikazane prednosti uporabe družbenih medijev za 
namene marketinga. Največ anketirancev se strinja z trditvami, da podjetje pridobi 
prepoznavnost z uporabo družbenih medijev za namene marketinga (92 %) ter da 
uporaba družbenih medijev za namene marketinga poveča obisk spletnih strani (80 %). 
Večina marketinških strokovnjakov uporablja marketing skozi družbene medije z 
namenom pridobiti zveste uporabnike in pridobiti informacije o uporabnikih in trgu. V 
raziskavi je avtor prikazal, da marketinški strokovnjaki izvajajo marketinške aktivnosti 
skozi družbene medije z namenom izboljšati pozicije v rezultatih spletnih iskalnih orodij, 
povečanja prodaje, zmanjšanja stroškov marketinga in marketinške komunikacije ter 
izboljšati odnose z uporabniki. 
Organizacije si pri uporabi družbenih medijev za namene marketinškega komuniciranja 
najpogosteje zastavljajo naslednje cilje: povečati prepoznavnost, izboljšati javno podobo, 
pridobivati ključne informacije o navadah potrošnikov, izboljšati komunikacijo z 
uporabniki, sodelovanje in vključevanje uporabnikov, povečanje obiska spletnih strani 
organizacije in izboljšanje pozicije v rezultatih spletnih iskalnih orodij, ki jih organizacija 
dosega z aktivno prisotnostjo na različnih družbenih medijih. Organizacije kot cilj uporabe 
družbenih medijev za namene marketinga definirajo tudi pridobivanje neposrednih 
povratnih sporočil uporabnikov. Pridobljene informacije lahko pomagajo podjetjem pri 
oblikovanju novih strategij in izboljševanju svojih produktov in storitev. 
Delovanje na družbenih medijih je za organizacijo izrednega pomena, saj omogoča 
spletanje tesnih vezi in trdnih odnosov med organizacijo ter njenimi uporabniki. Avtor Lah 
(2014, str. 83-85) je strnila nekaj osnovnih priporočil uspešnega nastopa in izgradnje 
podobe organizacije v družbenih medijih: 
35 
 prisluhniti uporabnikom: spremljanje pogovorov uporabnikov družbenih medijev 
mora biti prva resna aktivnost, ki se je mora organizacija lotiti pri načrtovanju 
svoje prisotnosti v družbenih medijih. Še pred objavo lastnih vsebin mora 
organizacija poznati uporabnike, kdo so, o čem razpravljajo, katere so teme 
skupnosti. Postaviti si morajo osnovna načela in definirati proces spremljanja 
uporabnikov družbenih medijev; 
 vzpostaviti in spodbuditi sodelovanje: povezovanje in sodelovanje z uporabniki 
družbenih medijev je v poslovanju organizacije izrednega pomena. S pomočjo 
interaktivnih vsebin, deljenjem (ang. share), objavo aktualnih informacij, aktivnega 
spodbujanja uporabnikov k sodelovanju in vključevanjem v razprave, organizacije 
pridobivajo na kakovosti sodelovanja z uporabniki njihovih storitev; 
 delovati odprto in pregledno: veliko vodilnih v organizacijah je zadržanih pri 
aktivnostih v družbenih medijih zaradi strahu pred izpostavljenostjo, izgubo 
nadzora nad javno podobo, negativnimi komentarji, kritiki. Za organizacije je 
pomembno, da se udeležujejo razprav in se tudi v primeru negativnih komentarjev 
pravilno odzovejo. Pogovorov ni mogoče nadzorovati, a organizacije lahko 
usmerjajo razprave in vplivajo na končno obliko sporočil. Organizacije, ki se s 
pomočjo družbenih medijev odprejo in približajo uporabnikom, pridobijo podporo 
in razumevanje med uporabniki; 
 oblikovati pravila in izdelati načrt nastopa v družbenih medijih: pravila morajo biti 
definirana v preprosti obliki, ki jasno določa človeške in finančne vire. Uporaba 
družbenih medijev je preprosta, a za uspešen nastop v družbenih medijih je 
potrebno poskrbeti za vsakodnevne aktivnosti, redne objave, spremljanje 
uporabnikov, komentarjev in razprav. 
Vsaka organizacija meri svoje delovanje na družbenih medijih, prav zaradi tega razvijalci 
družbenih medijev svojim uporabnikom s pomočjo aplikacij omogočajo pridobivanje in 
prikaz natančno merljivih podatkov delovanja in uspešnosti na družbenih medijih. 
Aktivnosti na profilu organizacije so večinoma merljive s pomočjo kvantitativnih podatkov; 
aplikacije prikazujejo uporabnikom podatke o številu obiskovalcev, številu komentarjev, 
delitev, všečkov ipd.  (Gillin, 2011, str. 208-209). 
Prenašanje sporočil med različnimi družbenimi mediji in njihova povezanost z ostalimi 
spletnimi omrežji je zelo razširjena in omogoča uporabniku deliti vsebino na večih spletnih 
omrežjih in družbenih medijih. Zato je težko definirati, kateri družbeni medij je v določeni 
ravni nakupne pripravljenosti uporabnika ključnega pomena. V grobem so marketinško-
komunikacijska orodja uporabljena v družbenih medijih glede na različne ravni nakupne 
pripravljenosti (Fauser idr., 2011, str. 41 in Greene idr. , 2009, str. 7-8): 
 zavedanje: doseže marketinški strokovnjak s spletnimi oglasi, video oglasi in 
podobno, ki jih lahko umesti na za to namenjeno mesto na spletnih straneh in 
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družbenih medijih. V tej fazi se potrošnik zave, da ima potrebo po določeni storitvi. 
Glavni cilj marketinga v tej fazi je spodbuditi potrebo in ustvariti zavedanje; 
 informiranje: je faza, v kateri uporabnik, nato ko je spoznal potrebo za nakup, 
zbira informacije o storitvi; 
 vrednotenje: uporabnik v tej fazi vrednoti in gradi ožji izbor ponudnikov storitev, ki 
lahko zadovoljijo njegovo potrebo; 
 odločitev za nakup: v tej fazi lahko marketinški strokovnjaki z oblikovanjem 
marketinških sporočil prispevajo k odločitvi kupca za nakup; 
 zvestoba: takoj po nakupu storitve lahko uporabniki delijo svoje mnenje o nakupu 
in kakovosti izvedene storitve. Uporabniki tako ustvarjajo vsebino in sodelujejo na 
spletnih družbenih medijih. 
V raziskavi Fauser idr. (2011, str. 47) je predstavljen strnjen okvir uporabe družbenih 
medijev z namenom učinkovite uporabe na posameznih stopnjah procesa nakupnega 
odločanja. 
Fazo zavedanja lahko marketinški strokovnjaki sprožijo z uporabo platforme blogov, 
mikroblogov in platforme spletnih družbenih medijev. V fazi informiranja lahko marketinški 
strokovnjaki najbolj učinkovito uporabijo vzajemne projekte, na primer Wikipedijo; ti so 
navadno v rezultatih iskanj na spletu visoko uvrščeni in omogočajo informiranje 
uporabnikov z nizkimi stroški. Za podrobnejšo predstavitev storitve je lahko uporabljen 
tudi blog, za deljenje vsebin pa so v fazi informiranja primerni tudi spletni družbeni mediji.  
Faza vrednotenja je lahko najbolj učinkovito izkoriščena s povezovanjem in vključevanjem 
storitve v skupnost. Prispevki na blogu in spodbujanje diskusij lahko pomaga pri 
oblikovanju pozitivnega mnenja o storitvi. V fazi odločitve za nakup lahko marketinški 
strokovnjaki z interakcijo s potencialnimi uporabniki na blogu in s spodbujanjem 
neposredne komunikacije s potencialnimi uporabniki na družbenih medijih prispevajo k 
odločitvi potencialnega kupca k nakupu.  
Nenazadnje, v fazi zvestobe, lahko marketinški strokovnjak uporabi bloge in mikrobloge za 
upravljanje odnosov z uporabniki. S spletnimi družbenimi mediji in spodbujanjem 
uporabnikovega ustvarjanja vsebin in sodelovanja lahko marketinški strokovnjak gradi 





Tabela 3: Strnjen okvir uporabe družbenih medijev v procesu nakupnega odločanja 





































































Vir: Fauser idr. (2011, str. 43) 
Vsaka organizacija meri svoje delovanje na družbenih medijih, prav zaradi tega razvijalci 
družbenih medijev svojim uporabnikom s pomočjo aplikacij omogočajo pridobivanje in 
prikaz natančno merljivih podatkov delovanja in uspešnosti na družbenih medijih. 
Aktivnosti na profilu organizacije so večinoma merljive s pomočjo kvantitativnih podatkov; 
aplikacije prikazujejo uporabnikom podatke o številu obiskovalcev, številu komentarjev, 
delitev, všečkov ipd.  (Gillin, 2011, str. 208-209). 
Marketing preko družbenih medijev omogoča organizacijam izvajati marketinško 
komuniciranje na inovativen, cenovno sprejemljiv, visoko učinkovit, dostopen in bolj 
privlačen način. Organizacije se morajo zavedati kako uporabljati družbene medije pri 
marketinški komunikaciji. Namreč v vsaki ravni nakupne pripravljenosti mora marketinški 
strokovnjak vedeti kako učinkovito oblikovati sporočilo in katere družbene medije 
uporabiti za dosego zastavljenih ciljev (Lah, 2014, str. 42-49). 
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4.3 OPIS IN RAZŠIRJENOST RELEVANTNIH DRUŽBENIH MEDIJEV 
Zaradi poplave družbenih medijev se pojavlja t. i. naravna selekcija; uporabniki se, zaradi 
časovne in prostorske omejitve, vključujejo samo v določene družbene medije. Tako se z 
namenom, osvojiti spletne uporabnike, družbeni mediji nenehno borijo. A pomembno je 
poudariti, da se trend popularnosti družbenih medijev nenehno spreminja. Čeprav so 
družbeni mediji v določenem trenutku prikazani kot najpogosteje uporabljeni, to ne 
pomeni, da bodo dolgoročno zanimivi za uporabnike. 
Facebook.com je spletni družbeni medij, ki svojim članom omogoča brezplačno 
medsebojno komunikacijo, izmenjavo sporočil, slik in podobno. Po podatkih Alexe 9  je 
Facebook takoj za Googlom na 2. mestu po številu obiskov v letu 2014 (Alexa, 2015). 
Uporabniki Facebooka ustvarijo svoj osebni profil in na svoj »zid« (ang. Wall) objavljajo 
tekstovna in multimedijska sporočila, imenovana »status«. Facebook omogoča 
povezovanje skozi »dodaj kot prijatelja« (ang. Add a friend) ter pošiljanje virtualnih 
»dregljajev« (ang. Poke) svojim prijateljem. Uporabnik tako poišče profil prijatelja in ga 
»doda« v svoj krog. Prav tako lahko uporabnik sledi tako imenovanim »stranem« (ang. 
Pages). Facebook omogoča povezovanje v skupine, ustvarjanje interesnih strani, 
dopisovanje skozi klepet (ang. Messenger chat) in objavljanje dogodkov (ang. Event).  
Organizacije lahko na Facebooku ustvarijo svoj profil, imenovan »stran« (ang. Page), kjer 
lahko izvajajo marketinške aktivnosti in se povezujejo s svojimi »sledilci« (ang. Followers). 
Prav tako jim Facebook omogoča kupiti reklamno površino za »oglase (ang. adds), ki se 
prikažejo med statusi na uporabnikovi naslovni strani (ang. News Feed) in na skrajno 
desni strani Facebookove strani. 
Facebook omogoča interakcijo skozi uporabo socialnih vtičnikov (ang. Social Plugins), s 
pomočjo katerih uporabnik deli objave svojih Facebook prijateljev ali Facebook skupin, ki 
jim sledi na svoj Facebook zid in tako širi objave. Najpogosteje uporabljeni socialni vtičniki 
so Všeč mi je, Deli in Komentar. Z všečkanjem uporabnik deli objavo z vsemi Facebook 
prijatelji, z deljenjem objave se lahko uporabnik odloči s katerim krogom prijateljev želi 
deliti vsebino, socialni vtičnik komentar pa omogoča uporabniku izražanje lastnega 
mnenja o vsebini. 
Na tretje mesto uvrščeni YouTube.com je spletna stran, na kateri lahko uporabnik 
brezplačno odkriva, gleda in deli video vsebine. Uporabniki YouTuba lahko tudi 
komentirajo in ocenjujejo videe, ogledi videoposnetkov pa se štejejo in prikazujejo pod 
posnetkom, prav tako lahko uporabniki sledijo določenemu profilu oziroma »kanalu« (ang. 
channel). Pozitivna lastnost YouTube-a je njegova povezava z ostalimi spletnimi mediji. 
YouTube namreč omogoča uporabniku deliti videoposnetke na drugih spletnih medijih. 
Wikipedia.org je družbeni medij, ki uporabnikom omogoča spreminjanje vsebine, katero 
so prispevali drugi uporabniki. Wikipedia je tako imenovana spletna enciklopedija, ki 
omogoča prijavljenim uporabnikom poleg spremljanja vsebine tudi dodajanje, 
                                       
9 Alexa.com je spletno orodje za merjenje obiskov spletnih medijev. 
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spreminjanje in brisanje vsebine, ki so jo prispevali drugi uporabniki preko spletnega 
vmesnika. Po podatkih Alexe je Wikipedia 6. Najbolj obiskan družbeni medij v letu 2014, 
ki je imela v ferbuarju 2014 18 bilijonov ogledov in skoraj 500 milijonov obiskovalcev vsak 
mesec. 
Mikroblog Twitter.com je družbeni medij, kjer uporabniki objavljajo statuse, 
mikroblogajo oziroma tvitajo Alexa je Twitter uvrstila na 8. mesto. Smisel Twitterja je 
pošiljanje in sprejemanje sporočil, ki jim pravimo tviti (ang. tweet), ki obsegajo največ 
140 znakov. So kot nekakšna SMS sporočila, objavljena na avtorjevem profilu, in so vidna 
vsem, ki sledijo uporabniku. Twitter je orodje za izražanje mnenj, strinjanj, nestrinjanj in 
obveščanju z njegovo pomočjo lahko uporabniki sledijo in diskutirajo z drugimi uporabniki. 
Podjetja uporabljajo Twitter z namenom informiranja uporabnikom, z namenom 
enakovredne diskusije in ugotavljanjem mnenj uporabnikov, ki so ključna za vzpostavitev 
nadaljnih taktik (Comm, 2010, str. 18). 
Twitter omogoča uporabnikom poleg objavljanja enostavnih tvitov tudi možnost omeniti 
prijatelja, s čemer vzpostavlja komunikacijo s danim uporabnikom na spletu. Z uporabo 
simbola @, ki mu sledi ID prijatelja lahko uporabnik omeni prijatelja v svoji objavi. Prav 
tako omogoča Twitter uporabljanje ključnih besed označenih z lojtro (ang. hashtag), to so 
ključne besede, s katerimi uporabniki označujejo tvite, ki se dotikajo iste teme ali 
pogovora s pomočjo simbola # ter retvit-anje, to je objavljanje že objavljenega tvita. 
Na 12. mestu najbolj obiskanih spletnih medijev je LinkedIn.com, družbeni medij, 
namenjen ohranjanju in pridobivanju poslovnih stikov, ustvarjanju poslovnih vezi in 
povezovanju ljudi znotraj povezanih poklicev v skupine, z namenom diskusije ter širjenja 
informacij in znanj. 
LinkedIn je spletni življenjepis skozi katerega lahko uporabnik sklepa nova poznanstva ter 
navezuje poslovne stike z nekdanjimi kolegi, sodelavci, prijatelji in ostalimi uporabniki 
LinkedIna, ki imajo ustvarjen profil. Ideja LinkedIna je olajšanje ustvarjanja poslovnih 
stikov in iskanje zaposlitve oziroma iskanje potencialnih zaposlencev. Tako je LinkedIn v 
pomoč posameznikom, ki iščejo zaposlitev in podjetjem, ki iščejo zaposlitvene kadre. 
In nenazadnje, za namene magistrskega dela želim omeniti, na 35. mestu Alexine lestvice 
najbolj obiskanih spletnih medijev, Instagram.com, kjer uporabniki ustvarijo svoj profil z 
namenom objavljati (ang. post) fotografije, všečkati (ang. toogle like) le teh in pridobivati 
sledilce (ang. follower). 
Instagram ponuja podjetjem priložnost pripovedovanja skozi objavljene fotografije. 
Podjetja lahko tako razkrivajo svoji skupnosti uporabnikov informacije o njihovih 
zaposlenih, promocijah, vsakodnevnih dejavnostih, dogodkih, ipd. skozi enostavno 
deljenje fotografij. Instagram omogoča svojim uporabnikom deliti objave na drugih 
družbenih medijih, objave so lahko automatično deljene na Facebook in Twitter profilu 
uporabnika, prav tako pa Instagram omogoča uporabo ključnih besed označenih z lojtro 
(Harmer, 2015, str. 1-14). 
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Veliko število uporabnikov spleta 2.0 uporablja družbene medije. V raziskavi Eurostata 
(2014) je prikazana statistika posameznikov med 16 in 74 let, ki uporabljajo splet za 
participacijo na družbenih medijih. 46 % prebivalstva držav EU 28, in 42 % Slovencev je v 
letu 2014 uporabljala splet 2.0 za participacijo na družbenih medijih.   
V raziskavi Stelzner (2014, str. 27) avtor prikazuje mnenje marketinških strokovnjakov na 
vprašanje kateri družbeni medij je po njihovem mnenju najbolj pomemben. Kot prikazano 
v Graf 1, velika večina marketinških strokovnjakov definira Facebook kot najpomembnejši 
družbeni medij za marketinške namene. Sledi mu LinkedIn z 17 %, Twitter (12 %) in 
Blogi (8%). Kot najpomembnejši družbeni medij za namene marketinga je 2 % 
marketinških strokovnjakov definiralo YouTube. 1 % z 2800 anketiranih marketinških 
strokovnjakov navaja Instagram kot najpomembnejši medij za marketing preko družbenih 
medijev.  
Graf 1: Družbeni mediji 
 



















5 UPORABA DRUŽBENIH MEDIJEV V VISOKEM ŠOLSTVU  
 
Uporaba družbenih medijev v visokem šolstvu prinaša pozitivne aspekte. Študentje in 
pedagogi imajo z uporabo družbenih medijev pristop k različnim mnenjem, percepcijam in 
izkušnjam. Veliko študentov in akademikov vključuje družbene medije v proces učenja in 
podpiraj uporabo družbenih medijev za povečanje vpliva posameznika in povečanje 
njegove vloge v visokošolskem procesu (Guy, 2012, str. 13). 
Povečano zanimanje za družbene medije vodi v povečevanje možnosti uporabe družbenih 
medijev za različne namene; eden izmed njih je tudi marketing. Poleg tradicionalnih 
medijev, kot so revije, publikacije in informativne konference, je internet sprejet kot ena 
izmed glavnih komunikacijskih platform, ki ga morajo visokošolske inštitucije uporabiti, če 
želijo učinkovito izkoristiti svoj čas in finančna sredstva. Uporaba spleta je glavni vir 
informacij študentov in zaradi razvoja družbenih medijev sta se vlogi pošiljatelja in 
sprejemnika spremenili. Potrošniki niso več le pasivni sprejemniki informacij, na spletu 
želijo izraziti svoja mnenja in izkušnje. 
V visokošolskem sektorju obstaja veliko število blogov, komentarjev in ostalih 
multimedijskih vsebin, ki vplivajo na podobo visokošolskih institucij. Čeprav na spletu ni 
možno nadzorovati spletne razsežnosti (ang. online buzz), se mnoge visokošolske 
institucije vključujejo v družbene medije z namenom zadovoljiti cilje marketinga (Shbaro, 
Xu in Liu, 2010, str. 2-3). 
Za potrebe strateškega načrtovanja v marketingu je potrebno upoštevati nove načine 
komuniciranja, ki se odvijajo skozi družbene medije. Rezultati študije univerzitetnih 
profesorjev Schuller in Rasticova (2011, str. 68-70) kažejo, da družbeni mediji, kot so 
Facebook, Twitter in drugi družbeni mediji, na primer YouTube, prinašajo velik potencial v 
marketinški komunikaciji med univerzami in študenti. Nove, kreativne, oblike 
marketinškega komuniciranja, prinašajo precejšne koristi, kajti z multimedijskimi 
vsebinami in kreativnimi objavami lahko visokošolske institucije vplivajo na odločitev 
študentov o izbiri visokošolskega programa. 
Za potrebe magistrskega dela v nadaljevanju prikazujem uporabo družbenih medijev v 
visokem šolstvu s strani študentov in pedagogov. 
 
5.1 DRUŽBENI MEDIJI V VISOKEM ŠOLSTVU - ŠTUDENTJE 
Študentje generacije X in millennialsov10 so izpostavljeni vsem tipom tehnologij v raznih 
aspektih življenja. Na dnevni bazi uporabljajo namizne računalnike, notebooke, tablice, 
                                       
10 Generacija X sestavljajo osebe, rojene med 1960 in 1980, Millennials, imenovani tudi generacija 
Y, so osebe, rojene med 1980 in 2000.  
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telefone za aktivno udejstvovanje v družbenih medijih, objavljanje tekstovnih sporočil, 
pisanje blogov, deljenje vsebine, e-učenje in podobno.  
Lui (2010, str. 106) je v svoji raziskavi ugotavljala glavne razloge za uporabo družbenih 
medijev. Glavni razlogi so: družbeno povezovanje, direktna komunikacija, hitrost 
pridobljenih rezultatov, vzpostavljanje odnosov, možnost pridobivanja novih prijateljstev, 
nizki stroški komunikacije, možnost vplivati na druge, raziskovanje družbe, nekaj 
študentov pa je tudi omenilo, da uporabljajo družbene medije za izobraževalne namene.  
Avtorica je prikazala raven informiranosti študentov o analiziranih družbenih medijih. 
Prikazala je, da so študentje najbolj informirani s Facebookom, sledi mu YouTube, zatem 
Wiki, Blog ter Twitter. 
Med najbolj uporabljenimi družbenimi mediji v raziskavi Lui (2010, str. 103-111) je med 
študenti najbolj priljubljen Facebook, sledijo mu Wiki, YouTube, LinkedIn, Blog in Twitter, 
kar prikazuje Graf 2. 
Graf 2: Uporaba družbenih medijev – študentje 
 
Vir: Lui (2010, str. 110) 
Večina študentov ima svoj osebni Facebook račun, na katerem sledijo raznim stranem in 
imajo na svojem zidu razne informacije o svoji družabni skupini. Študentje lahko, s 
pomočjo Facebooka, gradijo svojo mrežo in se povezujejo s sošolci in njihovimi prijatelji. 
Tako gradijo svoje družbeno omrežje in razširjajo pridobljene odnose tudi po končanem 
visokošolskem programu. Študentje se s pomočjo Facebooka povezujejo v skupine, kjer 
diskutirajo in izmenjujejo informacije o študijskem programu ter tako izboljšujejo sintezo 
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Wiki je drugi najbolj uporabljen družbeni medij med študenti. Kot študijski pripomoček jim 
omogoča pridobivanje informacij na hiter in učinkovit način. Prav tako Wiki omogoča 
študentom vključitev v proces prenašanja informacij z možnostjo dodajanja in 
spreminjanja vsebin. 
YouTube prinaša študentom z avdio-vizualnim načinom učenja možnost hitrejšega učenja. 
Prav tako lahko skozi video izrazijo svoje mnenje na interaktiven način. YouTube omogoča 
prenos vsebine na globalno raven in tako poveča možnost pridobitve video-vsebine o 
določeni temi. Lui (2010, str. 110-112). 
 
5.2 DRUŽBENI MEDIJI V VISOKEM ŠOLSTVU - PEDAGOGI 
Moran, Seaman in Tinti-Kane (2011) s Pearson inštituta, Babson Survey Research Group 
in Converseon-a11 so v svojem delu raziskovali uporabo družbenih medijev med pedagogi 
(ang. Faculty) v ZDA. V raziskavo so vključili zgoraj v magistrskem delu opisane družbene 
medije: Facebook, Twitter, YouTube, Wikipedijo, Flickr (medij, zelo podoben Instagramu, 
ki v času raziskave ni bil tako priljubljen kot danes) ter dva druga 12 , za namene 
magistrskega dela nepomembna. Želeli so raziskati ali pedagogi uporabljajo omenjene 
družbene medije za osebne in poklicne namene in v kakšni meri se to izvaja. 
Prvi aspekt, ki so ga raziskali, je bila raven zavedanja obstoja določenega popularnega 
družbenega medija in diferenciacija zavedanja glede na starost, to je dobo zaposlitve ter 
spol. Avtorji so ugotovili, da več kot 90 % anketiranih pozna velike družbene medijev, kot 
na primer Facebook, YouTube, Twitter in bloge. Raven zavedanja o obstoju LinkedIna in 
Flickra pa je padla na okoli 80 %. Največ anketirancev je seznanjenih s Facebookom (99 
%), sledi mu Twitter (98 %), YouTube (98 %), blogi (95 %), Wikipedija (89 %), LinkedIn 
(86 %) in Flickr (84 %). Raziskovalci so, ker so družbeni mediji relativno novi, želeli 
ugotoviti, ali starost, to je doba zaposlitve anketirancev, vpliva na poznavanje družbenih 
medijev. Rezultati so pokazali, da starost anketirancev ni ključni faktor pri zavedanju o 
družbenih medijih. Prav tako so želeli raziskati vpliv spola; tu so ugotovili, da več moških 
kot žensk pozna družbeni medij LinkedIn. 
Nadalje, v drugem aspektu raziskave, so želeli raziskati uporabo družbenih medijev za 
osebne namene. Ugotovili so, da je uporaba družbenih medijev za osebne namene 
relativno visoka: več kot tri četrtine anketirancev je uporabila družbeni medij v preteklem 
mesecu za osebne namene in skoraj ena polovica je objavila vsebino v omenjenem 
obdobju. Večina je obiskala več kot en družbeni medij in skoraj 30 % anketirancev je v 
proučevanem obdobju obiskala tri in več družbene medije. Raziskovalci so ugotovili, da pri 
uporabi družbenih medijev razlike med anketiranci glede na starost obstajajo; med 
anketiranci z do 5-letnimi izkušnjami je 80 % takih, ki so v preteklem mesecu obiskali 
                                       
11  Več o Pearson inštitutu na www.pearsoned.com, o Babson Survey Research Group na 
www.babson.edu in Conversona na www.converseon.com. 
12 SlideShare in MySpace 
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družbene medije in 60 % takih, ki so objavili vsebino. Na drugi strani je 70 % 
anketirancev z več kot 20-letnimi delovnimi izkušnjami obiskala družbene medije, vsebino 
pa je na družbenih medijih objavilo le 38 %.  
V Graf 3 je prikazana uporaba družbenih medijev za osebne namene. Facebook je najbolj 
obiskan družbeni medij med pedagogi za osebne namene; 57 % anketiranih je v 
proučevanem obdobju obiskala Facebook, sledi mu YouToube z 49 %, LinkedIn z 22 %, 
Blog z 22 %, Wiki s 14 %, Twitter z 11 % in Flickr s 6 %. 
Najbolj aktivni, kot vidno s spodnjega Graf 3, so bili v proučevanem obdobju na 
naslednjih družbenih medijih: Facebooku, Blogu, Linkedinu in YouTubu. Procentualno 
največ anketirancev je za osebne namene objavljalo na Facebooku (43 %), na blogu – 11 
% anketiranih, LinkedInu (9 %), YouTube (8 %), Twitterju (6 %), Wikiju (5 %) in Flickrju 
(2 %).   
Graf 3: Uporaba družbenih medijev za osebne namene – pedagogi 
 
Vir: Moran, Seaman in Tinti-Kane (2011, str. 8) 
Iz podanega sledi, da največje število anketirancev najbolj aktivno in najpogosteje za 
osebne namene obiskuje družbeni medij Facebook; približno polovica anketirancev je v 
proučevanem obdobju  obiskovala in objavljala omenjeni družbeni medij. Sledi mu 
družbeni medij YouTube, ki ga je v proučevanem obdobju obiskala skoraj polovica 
anketirancev za osebne namene. 
V tretjem aspektu raziskave so se avtorji Moran, Seaman in Tinti-Kane (2011) osredotočali 
na rabo družbenim medijev za poklicne (ang. professional) namene. Najprej so razmejili 
uporabo družbenih medijev za namene poučevanja z rabo družbenih medijev za razvijanje 

























Raziskovalci so ugotovili, da skupno 78 % vseh anketirancev uporablja vsaj en družbeni 
medij za namene razvoja svojih poklicnih karier in aktivnosti znotraj njih. Uporaba 
družbenih medijev pa ni zelo pogosta, približno po 20 % anketirancev uporablja družbene 
medije mesečno, tedensko in dnevno; ostali navajajo, da jih uporabljajo samo občasno. V  
Graf 4 prikazujem uporabo družbenih medijev za poklicne namene v zadnjem mesecu 
glede na pogostost uporabe. 
 
Graf 4: Pogostost uporabe družbenih medijev za poklicne namene – pedagogi 
 
Vir: Moran, Seaman in Tinti-Kane (2011, str. 10) 
Najpogosteje so tudi za poklicne namene v proučevanem obdobju anketiranci uporabljali 
YouTube in Facebook. S tem želim izpostaviti, da je 19 % anketiranih pogosto obiskovalo 
Facebook: 10 % dnevno in 9 % tedensko. YouTube je 16 % anketiranih obiskovalo 


































6 UPORABA DRUŽBENIH MEDIJEV ZA MARKETING  
INTENZIVNEGA PROGRAMA NA PRIMERU POLETNE ŠOLE 
FAKULTETE ZA UPRAVO (FASS) 
 
Kot že omenjeno v teoretičnem delu magistrskega dela, je marketing ustvarjanje, 
komuniciranje in zadovoljevanje potreb potrošnikov ter menedžment odnosov z njimi, z 
namenom pridobivanja koristi organizacije in njenih deležnikov. Prvi korak marketinga je 
odkrivanje želja in zahtev potencialnih kupcev, ki jih  lahko zadovolji morebitna 
produkcija, distribucija in menjava. 
Tako mora Fakulteta za upravo postaviti študenta kot posameznika v središče študijskega 
procesa, se osredotočati na povezovanje izobraževanja z gospodarstvom, definirati želje 
in potrebe trga, akademikov in študentov ter vključevati cilje dolgoročne družbene 
blaginje v marketinško strategijo z namenom dolgoročnega zadovoljevanja zahtev 
študentov. 
Zaradi globalizacije, deregulacije in (delne) privatizacije v visokošolskem sektorju je 
marketing izrednega pomena. Fakulteta za upravo kot visokošolska institucija mora 
komunicirati z okoljem in potrošniki storitev, torej študenti, z namenom izboljšanja 
konkurenčne prednosti, pridobitve želene podobe v javnosti, zanimanja za sodelovanje, 
uspešnost na globalnem trgu ter nenazadnje povečanje vpisa, učinkovitosti študijskih 
programov in pridobiti boljše študente.  
Fakulteta za upravo, z namenom preživeti na globalnem trgu, je izboljšala kakovost s 
povezovanjem s tujimi strokovnjaki ter povečala konkurenčno moč in dohodek, v letu 
2014 vstopila na trg z dvema poletnima šolama FASS, katerih ciljni potrošniki so 
mednarodni študentje. V magistrski nalogi sem navedla ključne dejavnike odločitve 
mednarodnih študentov za vpis v določeni visokošolski program: osebni razlogi, podoba 
države, efekt mesta, podoba organizacije in evaluacija programa. 
Zaradi vsega naštetega mora Fakulteta za upravo postaviti mednarodnega študenta kot 
posameznika v središče študijskega procesa in pri marketinškem komuniciranju poletnih 
šol oblikovati sporočilo, s pomočjo katerega bo predstavila koristi, motivacijo ali vzrok, 
zakaj bo mednarodni študent premislil o vključitvi v poletno šolo FASS. 
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6.1 OPIS RAZISKOVALNEGA PRISTOPA 
Raziskovalni pristop, študija primera13, je uporabljen z namenom raziskati kvalitativne in 
kvantitativne podatke, relevantne za poglobljeno razumevanje, opis in predstavitev 
dosedanje uporabe družbenih medijev za marketinške namene Poletne šole Fakultete za 
upravo (v nadaljevanju: poletna šola FASS). 
Ker je študija primera v magistrskem delu bolj kvalitativne narave, predstavlja izbrani 
raziskovalni pristop določene izzive, kot na primer vprašljiva zanesljivost in kredibilnost 
rezultatov. Zato želim kar se da dobro opredeliti sistematičen proces zbiranja in analize 
posameznih podatkov. Že pred zbiranjem podatkom sem konceptualizirala in strukturirala 
raziskovalno problematiko. V nadaljevanju sem opisovala zastavljene komponente študije 
primera: jasno zastavljena raziskovalna vprašanja in podatke oziroma enote analize ter 
smiselne relacije med podatki in raziskovalnimi vprašanji. 
Za dosego ciljev raziskave sem si vnaprej zastavila naslednja raziskovalna vprašanja (v 
nadaljevanju RV): 
RV1. Kako lahko z marketingom skozi družbene medije in uspešno strategijo 
marketinškega komuniciranja Fakulteta za upravo poveča udeležbo 
mednarodnih študentov na poletni šoli FASS? 
RV2. Kateri element 7P marketinškega spleta je v marketinški komunikaciji skozi 
družbene medije FASS najbolj zastopan?  
RV3. Kateri element 7P marketinškega spleta je v marketinški komunikaciji skozi 
družbene medije poletne šole FASS najbolj priljubljen, komentiran, deljen? 
RV4. Kateri družbeni mediji imajo velik potencial pri marketingu poletne šole FASS 
glede na v teoretičnem delu opisane Kaplan in Haenleinove razdelitve družbenih 
medijev ter raziskav o uporabi družbenih medijev med študenti in pedagogi?  
RV5. Katera pravila in načrti nastopa v družbenih medijih bi bili uporabni za nadaljnjo 
marketinško komunikacijo poletne šole FASS na podlagi analize dosedanje 
marketinške komunikacije in pregleda literature? 
Podatki, enote analize, študije primera so objavljene na družbenih medijih poletne šole 
FASS v obdobju pred izvajanjem poletne šole 2014 do obdobja pred izvajanjem poletne 
šole 2015. Tako definiram proučevano obdobje kot obdobje od 01. 2. 2014 do 01. 2. 
2015. Omenjeno obdobje sem izbrala zaradi predpostavke, da je cikel marketinške 
aktivnosti ene poletne šole FASS: obdobje pred prijavo za poletno šolo, skozi trajanje 
poletne šole, do obdobja marketinške aktivnosti po izvedeni poletni šoli. V analizo sem 
vključevala objave na vseh družbenih medijih, ki jih poletna šola FASS uporablja, in sicer 
                                       
13 Študija primera je študija dejanskih primerov, s katerimi se želi raziskovalec poglobiti in razumeti 
specifični proces v danem okolju. Povezana je z raziskovanjem v nekem časovnem obdobju in 
opazuje en primer. 
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strani Facebook (Facebook.com/fasummerschool), Instagram 
(Instagram.com/fasummerschool) in YouTube (youtube.com/FakultetaUprava). Vir 
podatkov za analizo so objave, torej vsi teksti, slike, videi in kombinacija le-teh, ki 
sestavljajo obravnavano enoto v prej omenjenem časovnem obdobju. Obseg vzorca in 
časovni okvir obravnavanih družbenih medijev, torej Facebook, Instagram in YouTube, 
prikazuje Tabela 4. 
Tabela 4: Vzorec raziskave in časovni okvir objav 
Družbeni mediji Vzorec 
Facebook 48 objav 
Instagram 12 objav 
YouTube 4 videi 
 feb mar apr maj jun jul avg sept okt Nov  dec Jan 
FB 1 0 2 4 5 5 25 2 0 2 2 0 
Instagram 0 0 0 0 0 0 9 3 0 0 0 0 
YouTube 1 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 0 
Vir: lasten, priloga 1 
Raziskovala sem relacije med podatki, ki jih v magistrskem delu predstavljam kot 
kvantitativne in raziskovalnimi vprašanji. 
 Glede na definirane elemente marketinškega spleta razvrščam objave poletne šole 
FASS na družbenih medijih v 6 skupin: med objave, ki promovirajo oziroma 
informirajo potrošnika o storitvi, ceni, prostoru, ljudeh, fizičnih dokazih ali 
procesih. S tem prikazujem statistiko o zastopanju določenega elementa 
marketinškega spleta v marketinški komunikaciji poletne šole FASS. Z omenjeno 
statistiko odgovarjam na raziskovalno vprašanje 2: »Kateri element 7P 
marketinškega spleta je v marketinški komunikaciji skozi družbene medije FASS 
najbolj zastopan?« 
 Navezujoč se na raziskovalno vprašanje 2, v tretjem raziskovalnem vprašaju, 
ugotavljam, kateri element marketinškega spleta je med sledilci družbenih medijev 
FASS najbolj priljubljen, komentiran, deljen. Prej omenjeno statistiko o zastopanju 
elementov marketinškega spleta v marketinški komunikaciji poletne šole FASS 
razširjam s podatkom o številu: všečkov (ang. like), komentarjev (ang. comment) 
in deljenih objav (ang. share). S tem prikazujem, kakšno je zanimanje sledilcev 
družbenih medijev poletne šole FASS o določenem elementu marketinškega spleta 
in odgovarjam na raziskovalno vprašanje 3: Kateri element 7P marketinškega 
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spleta je v marketinški komunikaciji skozi družbene medije poletne šole FASS 
najbolj priljubljen, komentiran, deljen? 
Na podlagi teoretičnega dela magistrskega dela predstavljam, v Tabela 5, sistem kategorij 
za kvalitativno analizo dosedanjih objav poletne šole FASS na družbenih medijih, na 
podlagi katerih nadalje v magistrskem delu predstavljam relacije med kvantitativnimi 
podatki, statistiko objav in zastavljenimi raziskovalnimi vprašanji. 
Tabela 5: Sistem kategorij za kvalitativno analizo dosedanjih objav na 
družbenih medijih 
Kategorija marketinškega spleta Tema objav oziroma tema marketinškega 
komuniciranja 
Storitev  o programu 
 kakovost programa 
 dobro ime fakultete 
 prepoznavnost programa 
 načini prenosa znanja 
 izbira pedagogov 
Prostor  lokacija, država izobraževalne institucije 
 infrastruktura v okolici 
Prodajna cena  prodajna cena 
 uporabljeni instrumenti pospeševanja prodaje 
Promocija  informacija o promocijski aktivnosti poletne šole 
FASS 
Ljudje  administrativno osebje (zaposleni v mednarodni 
pisarni, študentje volonterji, alumini klub) 
Fizični dokazi  zgradbe, učilnice, oprema, tehnika, parkirišča, 
internet 
Procesi  način prenosa znanja, učenja, sistem ocenjevanja 
 možnost dodatnih aktivnosti, izvenštudijsko 
dogajanje, eko-iniciativa 
Vir: lasten, priloga 1 
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Na raziskovalno vprašanje 1 in 4 odgovarjam s pomočjo v teoretičnem delu opisane 
problematike. Tako definiram, Kako lahko z marketingom skozi družbene medije in 
uspešno strategijo marketinškega komuniciranja Fakulteta za upravo poveča udeležbo 
mednarodnih študentov na poletni šoli FASS, in kateri družbeni mediji imajo velik 
potencial pri marketingu poletne šole FASS glede na v teoretičnem delu opisane Kaplan in 
Haenleinove razdelitve družbenih medijev ter raziskav o uporabi družbenih medijev med 
študenti in pedagogi. 
Nenazadnje na podlagi teoretičnega dela in odgovorov na raziskovalna vprašanja 1-4 v 
petem raziskovalnem vprašanju odgovarjam na vprašanje, Katera pravila in načrt nastopa 
v družbenih medijih bi bila uporabna za nadaljnjo marketinško komunikacijo poletne šole 
FASS na podlagi analize dosedanje marketinške komunikacije in pregleda literature. 
 
6.2 OPIS POLETNE ŠOLE FAKULTETE ZA UPRAVO  
Fakulteta za upravo organizira mednarodno poletno šolo "Challenges in Public 
Administration – Transformation for the Future" v Ljubljani. Na svoji spletni strani 
(Fakulteta za upravo, 2014) opisujejo program poletne šole s kratkim sloganom: 
»Pridružite se nam, čaka vas poučno in zabavno poletje v družbi predavateljev in 
študentov iz tujine.«  
Poletna šola študentom omogoča: pridobivanje novih znanj iz obsežnega področja javne 
uprave, pridobitev 9 ECTS kreditnih točk, dodatek v prilogo k diplomi, življenjepis, učenje 
s pomočjo vrhunskih slovenskih in tujih predavateljev in strokovnjakov, povečanje 
zaposlitvenih priložnosti, izmenjava mnenj in izkušenj ter širjenje družabne mreže in 
neformalno druženje v sproščenem vzdušju. 
Poletna šola FASS je organizirana za študente dodiplomskega in podiplomskega študija z 
dobrim znanjem angleškega jezika. Teme so prirejene študentom javne uprave, 
menedžmenta v javni upravi, informatike v javni upravi in podobno. Program je razdeljen 
v 5 modulov14. 
Glavne aktivnosti poletne šole FASS, prikazane v Tabela 6, so predavanja, delavnice, 
študije primerov, študijski obiski, skupinsko delo in predstavitve, ki temeljijo na principu 
reševanja problema in razprave. Izvenštudijski program poletne šole FASS temelji na 
konceptu Eko-poletne šole: torej omejena uporaba papirja (uporablja se mobilna 
aplikacija in e-gradivo), študentje dobijo eko-flašo, fakulteta omogoči študentom možnosti 
alternativnega transporta, znotraj izvenštudijskih aktivnosti študentje očistijo okolico 
fakultete in posadijo drevo (Fakulteta za upravo, 2014).  
                                       
14 English for Academic Purposes; Public Administration and Public Services: Modernization & 
Challenges; Public Administration and Crisis: Institutions & Policies; Creativity and Innovations in 
Public Administration; Trends in Public Management and Organization 
51 
Tabela 6: Program poletne šole FASS 
Dan Dnevni program  Daily schedule 
NED - Prihod 
- Spoznavni večer, predstavitev 
slovenske kuhinje 
- Arrival to Ljubljana  
- Info desk and Get to know each other/Taste 
Slovenia 
PON - Otvoritev in predstavitev 
prostorov 
- Modul 1 
- Izvenštudijski program: 
mednarodno druženje in 
predstavitev držav 
- Info desk, Faculty and Library tour 
- Opening ceremony  
- Module 1 
- Social programme - International village 
(presentation of all countries, customs, 
national dances, most used phrases, national 
jokes, tasting national food and drinks)  
TOR - Modul 2 - Module 2 
SRE - Modul 2 
- Študijski obisk v Mestno občino 
Ljubljana ter Ministrstvo za 
okolje in prostor  
- Izvenštudijski program: voden 
ogled Ljubljane 
- Module 2 
- Study visit in Ljubljana Municipality and the 
Ministry of the Environment and Spatial 
Planning  
-  Social programme - Ljubljana's City tour 
ČET - Modul 3 
- Izvenštudijski program: doživi 
Eko 
- Module 3 
- Social programme: Experience Eco  
PET - Modul 3 
- Modul 4 
- Izvenštudijski program: 
tradicionalni plesi in karaoke 
- Module 3  
- Module 4 
- Social programme - Traditional dance and 
karaoke 
SOB Ekskurzija v Piran Excursion to Piran, the dream city on the 
Adriatic Sea 
NED Prosti dan Free day 
PON - Modul 4 
- Izvenštudijski program: pohod 
- Module 4 
- Social programme: Traditional Ljubljana's 
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na Šmarno goro hike on "Šmarna gora" 
TOR - Modul 5 
- Izvenštudijski program: 
odbojka 
- Module 5 
- Social programme - Beach volley 
SRE - Modul 5 
- Družaben program: odbojka 
- Module 5 
- Social programme - Beach volley 
ČET - Priprava na izpit in pisanje 
seminarskih del 
- Group Preparation for the exam, seminar 
paper presentations and final conference 
PET - Izpit, prezentacije 
- Kosilo v restavraciji 
- Zaključna slovesnost 
- Presentation and discussion of seminar 
papers, written and oral exams  
- Lunch in "Šumi" restaurant 
- Final conference and Closing ceremony 
SOB Odhod Departure 
 
Vir: prirejeno po FASS (2014) 
6.3 MARKETINŠKI SPLET POLETNE ŠOLE FAKULTETE ZA UPRAVO 
Kot omenjeno v teoretičnem delu magistrskega dela, s ciljem »prepričati« študenta v 
odločitev za vpis, morajo visokošolske institucije analizirati in aplicirati elemente 
marketinškega spleta v njihovo marketinško strategijo. 
Prvi element marketinškega spleta je storitev. Fakulteta za upravo mora graditi na 
kakovosti intenzivnega programa FASS, na dobrem imenu, prenašanju znanja na študente 
in izbiro primernih pedagogov. Prav tako mora spremljati življenjski cikel poletne šole 
FASS in ga prilagajati ter spreminjati dogajanjem na trgu. 
Glavna storitev poletne šole FASS je preko modulov prenesti znanje na študente. 
Fakulteta za upravo mora tako dobro premisliti, na kakšen način bodo predavatelji izvajali 
omenjeni prenos znanja. Trend v poučevanju kaže, da se z vključitvijo v proces 
predavanja, z večjo interaktivnostjo in bolj razgibanimi predavanji študentje naučijo več. 
Kot je razvidno iz programa poletne šole FASS, razdeljenega po dnevih, in opisa 
študijskega programa, je vsebina programa razdeljena v 5 modulov, prav tako je 
Fakulteta za upravo premislila o alternativnih možnostih predavanj in vključila v poletno 
šolo FASS delavnice, študije primerov, študijske obiske, skupinsko delo in predstavitve, ki 
temeljijo na principu reševanja problema in razprave. Prav tako je predvidila preverjanje 
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znanja, to je izpite, ki na različnih modulih niso samo pisni; študente bodo ocenjevali tudi 
na podlagi ustnih preverjanj znanj, prezentacij in diskusij o seminarskih delih. 
Naslednji aspekt marketinškega spleta poletne šole FASS je prostor, saj veliko študentov 
pri izbiri programa upošteva lokacijo izobraževalne institucije. Fakulteta za upravno na 
svoji spletni strani, kot prikazano na spodnji sliki, poudarja, da je locirana v Ljubljani, 
približno 2,5 km oddaljena od centra; prav tako na spletni strani, kot je prikazano v Slika 
8, prikazuje kje so: najbližja trgovina, postaja, pekarna, restavracija in kavarna. 
Slika 8: Lokacija poletne šole FASS 
 
Vir: FASS (2014) 
Aspekta promocije, to je marketinškega komuniciranja poletne šole FASS v tem 
poglavju ne opisujem, ker mu namenjam celo naslednje podpoglavje. 
Prodajna cena poletne šole FASS je razdeljena v 2 sklopa: prvi del je šolnina oziroma 
stroški izvedbe programa, drugi del pa je, dobesedno prevedeno iz angleškega jezika, 
paket gostoljubnosti (ang. hospitality package), ki vključuje namestitev v dvoposteljni 
sobi, zajtrk, neomejene količine kave in čaja, kosilo čez vikend. 
Poletna šola FASS uporablja različne instrumente povpraševanja prodaje: regionalno 
diferenciacijo: cene na domačem trgu, kar pomeni, da so cene za študente Univerze v 
Ljubljani nižje. Prav tako Fakulteta za upravo uporablja časovno diferenciacijo cen: 
študentje, ki se prijavijo prej, lahko privarčujejo. 
Četrti »P« - ljudje: je aspekt marketinškega spleta, ki mu poletna šola FASS pripisuje 
velik pomen. Vso administrativno osebje, to so zaposleni v mednarodni pisarni Fakultete 
za upravo in študentje volonterji, gradijo odnos s strankami, to je mednarodnimi študenti, 
vključenimi v poletno šolo FASS. S tem želim poudariti, da gradijo odnos ne samo s 
študenti aktualne poletne šole, ampak z vsemi, to je »alumini FASS«. 
Poletna šola FASS je pri oblikovanju marketinške strategije začela pri razvoju osebja. 
Zaveda se, da je uspeh organizacije zelo odvisen od odnosa, predanosti in sposobnosti 
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vseh zaposlenih. Prav tako je pomembna vzpostavitev alumni kluba, ki ohranja razmerja 
med študenti in visokošolsko institucijo. 
Fizični dokazi, torej zgradbe, učilnice, prostori, sanitarni prostori, oprema, računalniki, 
parkirišča in podobno so pogosto znak kakovosti, s pomočjo katere študent ocenjuje 
kakovost storitve. Zagotavljanje prostora in ustreznih pripomočkov lahko odločilno vpliva 
na zadovoljstvo uporabnika. Na spletni strani poletne šole FASS je zapisano, da ima 
Fakulteta za upravo brezplačen brezžični internet in da so v objektu, kjer so študentje 
poletne šole FASS, dostopni tudi brezžični internet, pralnica, parkirišče, fitnes in prostor za 
prtljago. Na spletni strani so tudi slike objekta Fakultete za upravo, ki je relativno nov in 
reprezentativen. 
In še sedmi »P« - procesi: vključuje način menedžmenta visokošolske institucije, način 
prenosa znanja, učenja, sistema ocenjevanja, možnosti dodatnih aktivnosti in podobno. V 
zgoraj prikazanem dnevnem programu je razvidno, da poletna šola FASS želi prenesti 
znanje znanje in izkušnje preko predavanj, delavnic, študije primerov, študijskih obiskov, 
skupinskih del in predstavitev, ki temeljijo na principu reševanja problema in razprave. 
Prav tako želi poletna šola FASS, zaradi narave poletnih šol kot intenzivnih programov, 
spodbuditi izvenštudijsko dogajanje. Izvenštudijski program je postavljen na konceptu 
Eko-poletne šole: tako se »ljudje«, delujoči v poletni šoli FASS, trudijo spodbujati omejeno 
uporabo papirja (uporablja se mobilna aplikacija in e-gradivo), študentom podarijo eko-
flašo, omogočajo možnosti alternativnega transporta; znotraj izvenštudijskih aktivnosti pa 
študentje očistijo okolico fakultete in posadijo drevo. 
6.4 MARKETINŠKO KOMUNICIRANJE INTENZIVNEGA PROGRAMA 
POLETNE ŠOLE FAKULTETE ZA UPRAVO 
Fakulteta za upravo izvaja marketinško komuniciranje Poletne šole (FASS) v največji meri 
skozi družbene medije. Najpogosteje uporabljen družbeni medij za namene marketinga 
poletne šole FASS je Facebook. Ime Facebook strani je, kot prikazano v Slika 9, Faculty of 
Administration Summer School (Poletna šola Fakultete za upravo – FASS), na opisu strani 
je napisano: »eco-fiendly summer and spring school (ekološko naravnana pomladna in 
poletna šola) in ima na dan 21. 5. 2015 zabeleženih 306 sledilcev in 159 obiskovalcev. 
Ima 16 fotografskih albumov in je povezana z Instagramom ter Youtubom, družbenima 
medijema, ki omogočata izmenjavo medijskih vsebin. 
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Slika 9: Facebook profil poletne šole FASS 
 
Vir: Facebook FASS (2015) 
Instagram profil poletne šole FASS je @fasummerchool. Opis profila je FA Summer School 
Faculty of Administration will organise spring and summer school in 2015 Eco-friendly 
summer and spring school: link (Fakulteta za upravo organizira pomladno in poletno šolo 
v letu 2015, ekološko naravnano pomladno in poletno šolo: povezava na spletno stran 
Fakultete za upravo). Dne 21. 5. 2015 ima Instagram profil 17 objav in 122 sledilcev. 
YouTube profil si poletna šola FASS deli s Fakulteto za upravo. 
Slika 10: Instagram profil poletne šole FASS 
Vir: Instagram FASS (2015) 
Marketinška funkcija je zaradi neobstoja funkcije prodaje pri uspešnosti poletne šole FASS 
izrednega pomena. Zaradi obstoja marketinga skozi družbene medije, ki omogočajo 
marketing za relativno nizke stroške, lahko Fakulteta za upravo poveča udeležbo 
mednarodnih študentov na poletni šoli FASS tako, da se osredotoča na marketing 
dejavnikov poletne šole FASS, ki zadovoljujejo ključne dejavnike odločitve mednarodnega 
študenta za vpis v določeni visokošolski program: 
 osebni razlogi: vključuje benefite, ki jim potrdilo o opravljenem programu prinese 
nasvete, ki jih študent  pridobi od staršev, kolegov, predhodnih študentov visoke 
šole, alumini in podobno ter enhnocentrizem, torej možnost doživeti delovati v 
drugi kulturi, spoznati nove ljudi, izboljšati jezikovno znanje; 
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 podoba države: vanjo avtor vključuje večkulturnost, družbeno in akademsko 
podobo, torej neko stereotipno podobo o državi in mnenje o njenem ugledu, 
zaradi katere študentje sklepajo, da je stopnja akademske razvitosti visoka ali 
nizka, in stopnja socialne ekonomije; 
 efekt mesta: njegova velikost, podoba, življenjski stroški in okolje (narava); 
 podoba organizacije: sestavljajo jo kakovost profesorjev, prestiž institucije, 
mednarodna priznanost, razvitost komunikacije ter univerzitetni objekti, naprave in 
pripomočki; 
 evaluacija programa: njegova priznanost, specializiranost, prepričljivost in tehtnost 
ter strošek. 
Za načrtovanje in marketing poletne šole FASS je nujna analiza družbenih medijev, ki 
imajo največji potencial doseči ciljno skupino, torej mednarodne študente in prinašajo 
najboljše rezultate glede na vložek oziroma željene rezultate z najnižjim vložkom. Tako 
glede na pridobljeno znanje v teoretičnem delu definiram kot družbene medije z največjim 
potencialom marketinga poletne šole FASS. 
 Glede na Kaplan in Haenleinovo razdelitev družbenih medijev, zaradi nizke potrebe 
po prisotnosti in samoprezentaciji, torej nizkem vložku, menim, da bi poletna šola 
FASS pridobila (ang. quick win) s predstavitvijo poletne šole FASS na Wikipediji. 
Tako lahko s pomočjo članka na Wikipediji poletna šola FASS pridobi na 
izpostavljenosti15. Želim poudariti, da je izrednega pomena pri pisanju članka na 
Wikipediji vprašanje o realni vrednosti vsebine. Članek naj ne bi bil napisan kot 
reklama, njegov namen je informiranje na nevtralen način o poletni šoli FASS, 
namenu, ciljih, zgodovini, opisu predavateljev, referencah študentov, medijski 
izpostavljenosti ipd. Članku na Wikipedije je mogoče dodati tudi vire ter medijske 
vsebine. 
 Glede na raziskavo o uporabi družbenih medijev med študenti, saj so med prvimi 
tremi najbolj uporabljenimi družbeni mediji med njimi Facebook, Wikipedija in 
YouTube. Facebook omogoča študentom graditev mreže, povezovanja in 
razširjanje pridobljenih odnosov tudi po končanem programu; omogoča jim delitev 
mnenj, diskusijo in izmenjevanje informacij. Wikipedija jim prinaša pridobivanje 
informacij na hiter in učinkovit način, YouTube pa omogoča informiranje na bolj 
interaktiven način. Tako menim, da bi se z namenom izboljšanja marketinga 
poletne šole FASS skozi družbene medije morala Fakulteta za upravo osredotočiti 
na omenjene tri družbene medije: Facebook, Wikipedijo in YouTube.  
                                       
15 poveča obisk spletnih strani in osebnih strani na družbenih medijih poletne šole FASS z večjim 
pojavljanjem spletne strani poletne šole FASS na prvih straneh med najdenimi rezultati na straneh 
iskalnikov (Google, Yahoo ... ) 
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 Raziskava o uporabi družbenih medijev med pedagogi je prikazala, da pedagogi  
najpogosteje uporabljajo za osebne namene Facebook, YouTube in LinkedIn; za 
poklicne namene pa YouTube, Facebook in Bloge.  
Izrednega pomena ni samo delovanje na družbenih medijih, ampak tudi povezovanje 
objav na družbenih medijih s spletno stranjo poletne šole FASS. Uporabljeni družbeni 
mediji Facebook, Instagram in YouTube imajo vtičnike, ki omogočajo organizacijam 
avtomatsko povezavo objav na družbenih medijih na spletne strani. 
Prav tako strokovnjaki, ki raziskujejo delovanje organizacij na družbenih medijih, ne 
priporočajo uporabe vseh družbenih medijev organizacijam, ki šele vstopajo v svet 
družbenih medijev. Organizacije morajo pretehtati smotrnost uporabe družbenih medijev, 
za začetek je priporočljivo izbrati nekaj kanalov, skozi katere začnejo preučevati 
uporabnike, možnosti in načine uporabe družbenih medijev. Prav tako ni pomembno le 
število in razširjanje objav v družbenih medijih; večjo pozornost je potrebno posvečati 
vsebini. Vsebina družbenih medijev poletne šole FASS bi morala biti izobraževalnega, 
motivacijskega in informativnega značaja. Vsak uporabnik bi se moral čutiti cenjenega in 
pomembnega. 
 
6.5 ZASTOPANOST ELEMENTOV MARKETINŠKEGA SPLETA V 
DOSEDANJI MARKETINŠKI KOMUNIKACIJI POLETNE ŠOLE 
FAKULTETE ZA UPRAVO 
Za organizacije, ki vstopajo v svet družbenih medijev, je razumevanje ciljne skupine 
izrednega pomena. Organizacije morajo v svoje marketinško komuniciranje v družbenih 
medijih vključiti enostavne in ciljno usmerjene vsebine. Način komunikacije je potrebno 
oblikovati tako, da pozitivno predstavi najboljše aspekte organizacije. 
Fakulteta za upravo se je z namenom, povečati število prijav v poletno šolo FASS, odločila 
za uporabo družbenih medijev za marketinško komuniciranje. Z namenom prepričati 
študenta za vpis je potrebno ne samo analizirati elemente marketinškega spleta (opisani 
so v poglavju 6.3) temveč jih tudi aplicirati v strategijo marketinškega komuniciranja. 
V nadaljevanju analiziram objave poletne šole FASS na Facebooku (v Prilogi 1) v obdobju 
med 01. 2. 2014 in 01. 2. 2015, skupaj 48 objav, in jih razvrščam med 7P elementov 
marketinškega spleta. S tem prikazujem statistiko zastopanosti določenega elementa 




Objave, ki vsebujejo informacije o programu, kjer so objavljeni datumi poletnih šol, uradni 
program, informacije o predavateljih, uvrščam v kategorijo storitev. Primer objave 
prikazujem na Slika 11: 
Slika 11: Primer objave: storitev 
 
 
Vir: Facebook FASS (2015) 
Objave, v katerih je omenjena Ljubljana ali Slovenija uvrščam v drugo kategorijo po vrsti 
marketinškega spleta – prostor. Prikazana primera objav prikazujem na Slika 12. 
Slika 12: Primer objave: prostor 
 
 
Vir: Facebook FASS (2015) 
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Objavo, v kateri je omenjena cena, natančneje informira študente Fakultete za upravo o 
možnosti brezplačnega sodelovanja v poletni šoli FASS; vključujem jo v 3. kategorijo 
marketinškega spleta – prodajno ceno. Objava je prikazana na Slika 13. 
Slika 13: Primer objave: prodajna cena 
 
Vir: Facebook FASS (2015) 
Objave, v katerih je informacija o promocijskih aktivnostih poletne sole FASS, sem 
umestila v promocijo kot 4P kategorijo marketinškega spleta. Primer objave prikazujem 
na Slika 14.  
Slika 14: Primer objave: promocija 
 
 
Vir: Facebook FASS (2015) 
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V peto kategorijo marketinškega spleta, ljudje, vključujem objave, v katerih so omenjeni  
zaposleni v mednarodni pisarni, študentje volonterji in tako imenovani alumini klub 
poletne šole FASS, to so študentje, vključeni v minuloletne programe poletnih šol FASS. 
Primer objave prikazujem na Slika 15. 
Slika 15: Primer objave: ljudje 
 
 
Vir: Facebook FASS (2015) 
Fizični dokazi, kot šesti element 7P marketinškega spleta, je kategorija, v katero 
vključujem objavo poletne šole FASS o mobilni aplikaciji, ki omogoča študentom poletne 
šole FASS dostop do informacij o poletni šoli FASS preko telefona brez internetne 
povezave (ang. off-line). Objava je prikazana na Slika 16. 
Slika 16: Primer objave: fizični dokazi 
 
Vir: Facebook FASS (2015) 
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V zadnjo, sedmo kategorijo marketinškega spleta, vključujem objave, ki opisujejo proces 
poletne šole FASS. Te opisujejo možnost dodatnih aktivnosti, izvenštudijsko dogajanje in 
komunicirajo eko-iniciativo. Primer objave, uvrščenih v opisano kategorijo, prikazujem na 
Slika 17. 




Vir: Facebook FASS (2015) 
Marketinška komunikacija poletne šole FASS je bila v opazovanem obdobju izredno 
usmerjena v 4 elemente marketinškega spleta: prostor, ljudi, promocijo in procese. 
Opazila sem, da je veliko objav, v katerih je opisana Ljubljana ali Slovenija (12 objav); v 
kar nekaj objavah so omenjeni zaposleni v mednarodni pisarni, študentje volonterji (5 
objav) in študentje, vključeni v programe poletnih šol FASS (6 objav); prav tako sem na 
časovnici Facebook profila poletne šole FASS zasledila kar nekaj promocijskih objav (10 
objav); nenazadnje pa je kar nekaj objav usmerjenih v promocijo izvenštudijskega 
dogajanja (3 objave) in eko-iniciative (3 objave). 
Cena in fizični dokazi sta bila, kot elementa marketinške komunikacije poletne šole FASS, 
v opazovanem obdobju omenjena po enkrat. Storitev, to je poletna šola, je bila omenjena 
petkrat; od tega je bil trikrat omenjen le datum, enkrat program zadnjega dne poletne 
šole, enkrat pa število in multinacionalnost predavateljev. Kakovost programa, način 
prenosa znanja, opis pedagogov ipd. v objave niso bili vključeni. 
V   
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Tabela 7 in Graf 5 prikazujem statistiko Facebook in Instagram objav poletne šole FASS 
glede na opisane elemente marketinškega spleta.  
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Tabela 7: Statistika Facebook in Instagram objav poletne šole FASS glede na 




Objave na Facebooku 
Objave na Instagramu 





Storitev 5 - - 5 
Prostor 14 1 - 14 
Prodajna cena 1 - - 1 
Promocija 10 3 - 10 
Ljudje 11 - 2 13 
Fizični dokazi 1 - - 1 
Procesi 6 2 4 10 
Skupaj 48 6 6 54 
 
Vir: lasten, Priloga 1 
Skoraj tretjina objav na Facebooku opisuje element marketinškega spleta prostor, z 22,92 
% objav je drugi najpogosteje zastopan element marketinškega spleta ljudje, na tretjem 
mestu pa je največ Facebook objav poletne šole FASS promocijskega namena – 20,83 % . 
Sledijo elementi marketinškega spleta procesi (12,5 %), storitev (10,42 %) ter z 2,8 % 
oziroma 1 objavo elementa prodajna cena in fizični dokazi. 
Na Instagramu se polovica (šest) objav v proučevanem obdobju osredotoča na 
marketinško komuniciranje procesov, natančneje na izvenštudijske aktivnosti, organizirane 
v okviru poletne šole FASS. Štiri objave se osredotočajo na element marketinškega spleta 
ljudje, dve objavi pa na prostor. Ostali elementi marketinškega spleta v marketinški 
komunikaciji poletne šole FASS preko Instagrama niso zastopani. Prav tako želim omeniti, 
da je polovica objav na Instagramu istih objavam na Facebooku, zaradi funkcije 
Instagrama, ki omogoča sinhrono objavljanje slik na Instagram in Facebook profilu. V 
nadaljnji raziskavi te objave enačim. Tako analiziram skupno 54 objav na Facebooku in 
Instagramu in ne 60, kot je skupni seštevek vseh objav. 
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Graf 5: Statistika Facebook in Instagram objav poletne šole FASS glede na 
opisane elemente marketinškega spleta 
 
Vir: lasten, Tabela 5 
Od skupaj preučevanih objav na Facebooku in Instagramu skoraj tretjina (25,93 %) objav 
opisuje element marketinškega spleta prostor, s 24,07 % objav je drugi najpogosteje 
zastopani element marketinškega spleta ljudje, na tretjem mestu pa sta elementa 
promocija in procesi z 18,52 %. Sledijo elementi marketinškega spleta storitev (9,26 %) 
ter z 1,85 % oziroma 1 objavo elementa prodajna cena in fizični dokazi. 
 
6.6 PRILJUBLJENOST ELEMENTOV MARKETINŠKEGA SPLETA V 
DOSEDANJI MARKETINŠKI KOMUNIKACIJI POLETNE ŠOLE 
FAKULTETE ZA UPRAVO 
S pomočjo zgoraj prikazane statistike objav poletne šole FASS – to je s pomočjo uvrstitve 
objav med 7P elemente marketinškega spleta – raziskujem, kateri element marketinškega 
spleta je najbolj priljubljen med sledilci družbenih medijev poletne šole FASS. 
Priljubljenost elementov marketinškega spleta enačim z odzivnostjo sledilcev na 
marketinško komunikacijo na družbenih medijih Facebook in Instagram.  
Odzivnost na Facebooku merim skozi:  
 t. i. všečke (ang. like), s katerimi uporabniki sporočajo naklonjenost določeni 
















 število delitev (ang. share) objav: uporabniki lahko delijo objavo s svojimi prijatelji 
s klikom na gumb Deli z ostalimi;  
 število komentarjev: Facebook omogoča uporabniku komentirati, odgovoriti, 
posredovati informacijo ipd. pod objavo. 
Slika 18: Primer Facebook objave 
 
Vir: Facebook FASS (2015) 
Odzivnost na Instagramu merim preko všečkov. Uporabnik lahko všečka fotografijo ali 
video s klikom na gumb ikone srčka ali z dvojnim klikom. 
Slika 19: Primer Instagram objave 
 
Vir: Instagram FASS (2015) 
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Skupno analiziram 54 objav – 48 Facebook in 6 Instagram objav – razdeljenih v 7P 
elementov. Všečke, delitve in komentarje objav seštevam glede na v prejšnjem poglavju 
definirane elemente. Skupaj so objave na Facebooku poletne šole FASS zbrale 401 
všečkov, bile deljene 18-krat in komentirane 21-krat. 
Največkrat komentirane objave so tiste, ki vključujejo element marketinškega spleta 
proces; te objave imajo 15,33 % vseh všečkov, ki so jih »zbrale« objave poletne šole 
FASS. Drugi najpriljubljenejši element marketinškega spleta je element ljudje, v 
proučevanem obdobju mu pripada 13,82 % vseh všečkov. Sledijo elementi marketinškega 
spleta promocija, prostor in storitev. Med sledilci sta bili objavi, ki sta vključevali ceno in 
fizične dokaze kot elemente marketinškega spleta,  neopaženi. Namreč teh objav ni nihče 
všečkal, oziroma jima ni pokazal naklonjenost. 
Graf 6: Statistika priljubljenosti objav poletne šole FASS glede na opisane 
elemente marketinškega spleta – všečki (ang. like) 
 
Vir: lasten, Priloga 1 
Pri analizi priljubljenosti skozi všečke sem želela raziskati, ali imajo Facebook objave z 
ključnimi besedami označenimi z lojtro večje število všečkov. V proučevanem obdobju je 
bilo objavljenih skupaj 48 objav, med temi so ključne besede označene z lojtro vključene 
v 21 objav. Objave s ključnimi besedami označenimi z lojtro imajo skupaj 246 všečkov, 
objave brez njih pa imajo 155 všečkov v proučevanem obdobju. Objave s ključnimi 
besedami označenimi z lojtro imajo tako v povprečju skoraj enkrat več všečkov kot objave 
brez njih. Ne trdim, da v splošnem obstaja korelacija med uporabo ključnih besed 
označenih z lojtro in številom všečkov, prikazujem le, da so objave poletne šole FASS s 







Storitev Prostor Cena Promocija Ljudje Fizični dokazi Procesi
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Naslednje merim odzivnost sledilcev Facebook profila poletne šole FASS skozi opcijo deliti 
objavo. Objave so bile skupno deljene 18-krat. Skupno so sledilci delili 9 objav od 48-ih 
proučevanih objav, kar pomeni, da je bilo deljeno 19 % vseh objav na Facebooku.  
Največkrat, tretjino vseh deljenih objav, so bile deljene objave, uvrščene v element 
marketinškega spleta promocija. Štirikrat (22 %) so bile deljene objave elementa prostor, 
po trikrat (17 %) pa objave elementa storitev in ljudje. Objavi o procesih sta bili deljeni 
po enkrat, skupaj dvakrat oziroma 11 % vseh delitev v proučevanem obdobju. 
Graf 7: Statistika priljubljenosti objav poletne šole FASS glede na opisane 
elemente marketinškega spleta – delitve (ang. share) 
 
Vir: lasten, Priloga 1 
Največkrat deljena objava je ena izmed devetih objav v proučevanem obdobju, na kateri 
so označeni16 (ang. tag) sledilci (48 oseb) Facebook profila poletne šole FASS in je bila 
deljena štirikrat. Prav tako je bila deljena enkrat objava, na kateri je označenih 13 
sledilcev. S skupno osemnajstimi delitvami objav poletne šole FASS v proučevanem 
obdobju sta bili dve objavi, na katerih so označeni sledilci Facebook profila, deljeni 
petkrat; to je 28 % vseh delitev. S tem ne postavljam teze, da se z označevanjem 
sledilcev poveča verjetnost širjenja objave s funkcijo deliti, prikazujem le, da je slabša 
tretjina vseh delitev objav v proučevanem obdobju tistih, na katerih so bili označeni 
sledilci Facebook profila FASS. 
                                       
16  Opcija označiti oziroma označiti se na objavi na Facebooku je opcija, s katero se ustvari 
povezava med objavo in profilom, skozi katerega se objavlja, ter profilom objavljenca. Z označitvijo 












Nenazadnje prikazujem priljubljenost objav poletne šole FASS v proučevanem obdobju 
glede na število komentarjev na proučevane objave. Najbolj komentirane so objave 
elementa marketinškega spleta ljudje; velika večina vseh komentarjev (66,67 %) je pod 
objavami, kjer so v ospredju zaposleni v mednarodni pisarni, študentje volonterji oziroma 
alumini klub poletne šole FASS. S štirimi komentarji je element marketinškega spleta 
promocija, tri komentarje imajo objave o prostoru, en komentar (4,76 %) pa ima objava, 
ki sodi v element marketinškega spleta storitev. 
Graf 8: Statistika priljubljenosti objav poletne šole FASS glede na opisane 
elemente marketinškega spleta – komentarji (ang. comment) 
 
Vir: lasten, Priloga 1 
Na podlagi zgoraj omenjene statistike uporabe ključnih besed označenih z lojtro in 
označenih sledilcev analiziram, koliko komentarjev objav, ki vljučujejo ključne besede 
označene z lojtro in označenimi sledilci je komentiranih in koliko je takih, ki nimajo 
označenih sledilcev Facebook profila poletne šole FASS niti ne vključujejo ključne besede 
označene z lojtro. Na večini objav s ključnimi besedami označenimi z lojtro so označeni 
sledilci Facebook profila poletne šole FASS. Pet objav s ključnimi besedami označenimi z 
lojtro je označenih, medtem ko so brez ključnih besed označenih z lojtro označene 3 
objave. Prav tako so objave, v katerih so uporabljene ključne besede označene z lojtro, 
večkrat komentirane; šest objav s ključnimi besedami ozačenih z lojtro je bilo 
komentiranih trinajstkrat, medtem ko je bilo 5 objav brez ključnih besed označenih z lojtro 
komentiranih devetkrat. Skupaj komentiranih je 60 % objav s ključnimi besedami 
označenih z lojtro in 40 % brez njih. Tudi tu ne postavljam teze, da označevanje oziroma 
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Element marketinškega spleta, ki ima največ všečkov, je procesi, največkrat deljen je 
element promocije, največkrat komentiran pa element ljudje. S tega zaključujem, da so v 
raziskovanem obdobju sledilcem najbolj všeč objave o načinu prenosa znanja, učenja, 
sistem ocenjevanja in možnosti dodatnih aktivnosti, izvenštudijsko dogajanje, eko-
iniciativa – element marketinškega spleta procesi. Promocija je najbolj deljen element 
marketinškega spleta, najverjetneje, ker so promotorji poletne šole FASS delili objave s 
svojim krogom. Najbolj komentirane objave pa so vključevale element marketinškega 
spleta ljudje; že Facebook je kot orodje namenjeno povezovanju ljudi, tako da je 
pričakovano, da je največja interakcija pri objavah elementa marketinškega spleta ljudje. 
Glede na to, da je procentualno največ objav o elementu marketinškega spleta prostor, se 
ta element ni znašel v zmagovalni trojici najpriljubljenejših elementov marketinškega 
spleta v marketinški komunikaciji skozi Facebook poletne šole FASS v proučevanem 
obdobju. 
 
6.7 PREVERITEV RAZISKOVALNIH VPRAŠANJ IN PRISPEVEK K STROKI 
Za dosego ciljev sem si pred raziskovanjem zastavila pet raziskovalnih vprašanj. S 
pomočjo pregleda literature in študije primera uporabe družbenih medijev poletne šole 
FASS v raziskovalnem obdobju v nadaljevanju prikazujem strnjen opis ugotovitev. 
RV1. Kako lahko z marketingom skozi družbene medije in uspešno strategijo 
marketinškega komuniciranja Fakulteta za upravo poveča udeležbo 
mednarodnih študentov na poletni šoli FASS? 
Z marketingom skozi družbene medije organizacije izboljšujejo komunikacijo z uporabniki, 
povečujejo prepoznavnost, izboljšujejo javno podobo, pridobivajo mnenje uporabnikov, 
potrebnih za razvijanje nadaljnih strategij, pridobivajo ključne informacije o navadah 
potrošnikov, povečujejo obisk svojih spletnih strani in izboljšujejo pozicijo v rezultatih 
spletnih iskalnih orodij. 
Fakulteta za upravo lahko poveča udeležbo mednarodnih študentov na poletni šoli FASS 
prav z upoštevanjem priporočil uspešnega nastopa in izgradnjo podobe organizacije v 
družbenih medijih za dosego zgoraj navedenih ciljev, s pomočjo katerih bi teoretično 
Fakulteta za upravo povečala udeležbo mednarodnih študentov na poletni šoli FASS. 
Priporočila uspešnega nastopa in izgradnje podobe organizacije v družbenih medijih so po 
Lah (2014) razdeljena v štiri načela: prisluhniti uporabnikom, vzpostaviti in spodbuditi 
sodelovanje, delovati odprto in pregledno ter oblikovati pravila in izdelati načrt nastopa v 
družbenih medijih. 
RV2. Kateri element 7P marketinškega spleta je v marketinški komunikaciji skozi 
družbene medije FASS najbolj zastopan?  
70 
Najbolj zastopan elenment 7P marketinškega spleta v marketinški komunikaciji skozi 
družbene medije poletne šole FASS, tj. Facebook in Instagram, s skoraj tretino objav je 
prostor. Sledi mu element ljudje s 24,07 % , elementa promocija in procesi z 18,52 %, 
element storitev z 9,26 % in elementa prodajna cena in fizični dokazi s procentualno 1,85 
% vseh objav.  
RV3. Kateri element 7P marketinškega spleta je v marketinški komunikaciji skozi 
družbene medije poletne šole FASS najbolj priljubljen, deljen, komenitran? 
V raziskovanem obdobju je v marketinški komunikaciji skozi družbene medije poletne šole 
FASS najbolj priljubljen element 7P marketinškega spleta procesi; element je prejel 15,33 
% vseh všečkov. Sledi mu element ljudje s 13,82 % vseh všečkov, element promocija s 
5,90 % , prostor s 5,36 % in element storitev s 3,83 %. Elementa cena in fizični dokazi 
med sledilci družbenih medijev poletne šole FASS nista dobila nobenega všečka. 
Pri analizi in ugotavljanju največkrat deljenega 7P elementa marketinškega spleta je s 
tretjino vseh deljenih objav element promocije. Sledi mu element prostor z 22 %, 
elementa storitev in ljudje s 17 % in element procesi z 11 %. Objave, uvrščene v 
elementa maketinškega spleta cena in fizični dokazi, niso bile deljene. 
Nenazadnje, največkrat komentiran element 7P marketinškega spleta v marketinški 
komunikaciji poletne šole FASS v proučevanjem obdobju je ljudje. Velika večina vseh 
komentarjev v proučevanem obdobju, 66,67 %, je na objave, uvrščene v element 
marketinškega spleta ljudje. Sledi mu element promocije z 19,05 %, prostor s 14,29 % in 
storitev s 4,76 %. Objave, uvrščene v elemente marketiškega spleta cena, fizični dokazi 
ter procesi, v proučevanem obdobju niso bili komentirane. 
RV4. Kateri družbeni mediji imajo velik potencial pri marketingu poletne šole FASS 
glede na v teoretičnem delu opisane Kaplan in Haenleinove razdelitve družbenih 
medijev ter raziskav o uporabi družbenih medijev med študenti in pedagogi?  
S pomočjo v teoretičnem delu opisanih raziskav o uporabi družbenih medijev med 
študenti in pedagogi ter Kaplan in Haenleinove razdelitve družbenih medijev v 
magistrskem delu opredeljujem družbene medije, ki imajo potencial zajeti v marketinško 
komunikacijo največje število študentov in pedagogov. 
Najprej poudarjam, da strokovnjaki, ki raziskujejo delovanje organizacij na družbenih 
medijih, ne priporočajo uporabe vseh družbenih medijev organizacijam, ki šele vstopajo v 
svet družbenih medijev. Za začetek je priporočljivo izbrati nekaj kanalov, skozi katere 
začnejo preučevati uporabnike, možnosti in načine uporabe družbenih medijev.  
Glede na Kaplan in Haenleinovo razdelitev družbenih medijev trdim, da bi poletna šola 
FASS pridobila (ang. quick win) s predstavitvijo poletne šole FASS na Wikipediji zaradi 
nizke potrebe po prisotnosti in samoprezentaciji, torej nizkem vložku.  
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Raziskava o uporabi družbenih medijev med pedagogi je pokazala, da pedagogi za osebne 
namene najpogosteje uporabljajo Facebook, YouTube in LinkedIn; za poklicne namene pa 
YouTube, Facebook in Bloge.  
Tako glede na raziskavo o uporabi družbenih medijev med študenti, kjer so med prvimi 
tremi najbolj uporabljenimi družbeni mediji Facebook, Wikipedija in YouTube in glede na 
raziskavo o uporabi družbenih medijev med pedagogi menim, da bi se morala Fakulteta za 
upravo, z namenom izboljšanja marketinga poletne šole FASS skozi družbene medije, 
osredotočiti na omenjene družbene medije: Facebook, Wikipedijo in YouTube.  
Facebook omogoča študentom in pedagogom graditev mreže, povezovanje in razširjanje 
pridobljenih odnosov tudi po končanem programu; omogoča jim delitev mnenj, diskusijo 
in izmenjevanje informacij. S pomočjo Wikipedije pridobijo informacije na hiter in 
učinkovit način, YouTube pa omogoča informiranje na interaktiven način. 
RV5. Katera pravila in načrt nastopa v družbenih medijih bi bila uporabna za 
nadaljnjo marketinško komunikacijo poletne šole FASS na podlagi analize 
dosedanje marketinške komunikacije in pregleda literature? 
Na podlagi teoretičnega dela in odgovorov na predhodna štiri raziskovalna vprašanja 
prikazujem predloge za marketinški načrt nastopa v družbenih medijih, ki bi bila lahko 
aplicirana na nadaljnjo marketinško komunikacijo poletne šole FASS. 
Predlog 1: Vpeljati Wikipedijo v marketinško komunikacijo poletne šole FASS. 
Marketinška komunikacija preko Wikipedije zahteva, kot definirata Kaplan in Haenlein,  
nizko potrebo po prisotnosti in samoprezentaciji, obenem pa je Wikipedija, kot prikazano 
v Poglavju 5, eden najpogosteje uporabljenih družbenih medijev med študenti in 
pedagogi. Z vključitvijo Wikipedije v marketinško komuniciranje lahko poletna šola FASS 
na dokaj enostaven način pridobi na izpostavljenosti, poveča obisk svoje spletne strani in 
Facebook strani ter poveča prepoznavnost programa ter mreže ljudi sodelujočih na poletni 
šoli FASS. 
Članek na Wikipediji ne sme biti napisan kot reklama, namen mora biti informiranje o 
poletni šoli FASS, zgodovini izvajanj, sodelujočih predavateljih, medijski izpostavljenosti 
ipd. Priporočljivo je, da ima članek čim več zunanjih povezav na spletne strani, povezane s 
poletno šolo FASS. Prav tako je na Wikipedija članek možno vključiti medijske vsebine, ki 
povečajo njegovo atraktivnost. 
Predlog 2: Sinhronizirati Instagram objave s Facebook profilom poletne šole FASS. 
Marketinška komunikacija poletne šole FASS poteka skozi Facebook, Instagram in 
YouTube. Instagram je, kot višje v magistrskem delu omenjeno, družbeni medij, na 
katerem uporabnik objavlja fotografije. Ena izmed funkcij Instagrama je možnost 
sinhronizacije objav s Facebook profilom. 
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Pri analizi Instagram objav v izbranem obdobju sem ugotovila, da so imele objave na 
Instagramu, ki so bile sinhronizirane s Facebookom, večjo priljubljenost, tj. večje število 
všečkov (ang. like). Analizirala sem skupaj 12 objav na Instagramu. Od tega jih je bila 
polovica sinhroniziranih s Facebookom. Objave, ki niso bile sinhronizirane s Facebookom, 
torej so bile objavljene »le« na Instagram profilu, so imele skupaj 17 všečkov, v 
povprečju 2,83 všečka na objavo. Objave, ki so bile sinhronizirane s Facebook profilom, 
pa so imele skupaj 49 všečkov, kar je v povprečju 8,17 všečka na objavo.  
Predlog 3: Uporabljati ključne besede označene z lojtro v družbenih medijih poletne šole 
FASS. 
Ključne besede označene z lojtro so ključne besede v objavi na družbenih medijih 
označene s predpono #. V svetu družbenih medijev se uporablja kot enotni identifikator in 
se uporablja za označenje določenega obsega.  
V magistrskem delu sem prikazala, da so objave, kjer so uporabljene ključne besede 
označene z lojtro, bolj priljubljene, natančneje so zbrale večje število všečkov oziroma 
komentarjev. Večinoma je v objavah uporabljena ključna beseda #FASS (akronim za 
Faculty of Administration Summer School). Menim, da bi bilo učinkovito uporabljati #FASS 
za vse objave poletne šole FASS in spodbujati uporabljanje ključne besede #FASS in 
drugih enotnih ključnih besed označenih z lojtro med sledilci družbenih medijev poletne 
šole FASS. 
Predlog 4: Vključiti opis pedagogov v marketinško komunikacijo poletne šole FASS. 
Eden izmed ključnih dejavnikov odločitve mednarodnega študenta za vpis v določeni 
visokošolski program je podoba organizacije, kamor je vključena kakovost profesorjev. V 
marketinški komunikaciji poletne šole FASS nisem zasledila objav, ki bi opisovale oziroma 
predstavljale dosežke sodelujočih pedagogov v programu poletne šole FASS. 
Predlog 5: Označevati sledilce družbenih medijev poletne šole FASS oziroma nenasilno 
spodbujati samooznačevanja. 
Objave v proučevanem obdobju, na katerih so bili označeni sledilci poletne šole FASS, so 
bile večkrat deljene. Tako menim, da se lahko z nenasilnim a inovativnim spodbujanjem 
sledilcev družbenih medijev poletne šole FASS poveča prepoznavnost poletne šole FASS.  
Delitve objav namreč povečajo vidljivost objave – kadar oseba deli objavo na svojem 
profilu, lahko le-to vidi njegov krog sledilcev/prijateljev, ki niso nujno sledilci Facebook 
profila FASS. 
Predlog 6: Ne objavljati toliko o elementu 7P marketinškega spleta prostor. 
Prostor je element marketinškega spleta, kamor sem vključevala objave, v katerih so 
omenjeni Ljubljana, Slovenija, infrastruktura v Ljubljani. 
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Glede na to, da je bilo na Facebook in Instagram profilu v proučevanem obdobju 
procentualno največ objav o elementu marketinškega spleta prostor, ta element ni bil 
najbolj priljubljen, tj. ni imel največ všečkov niti komentarjev in delitev. Opazila sem, da je 
bil element prostor v obdobju od 19. 4. 2014 – 24. 8. 2014 edini element, uporabljen v 
objavah, tj.: v omenjenem obdobju je bila  marketinška komunikacija poletne šole FASS 
samo o prostoru. 
Predlog 7: Vključiti element marketinškega spleta cena v marketinško komunikacijo 
poletne šole FASS. 
Diferenciacija cen je zelo pomemben instrument prodaje in marketinškega komuniciranja. 
Poletna šola FASS na svoji spletni strani opisuje različne cenovne diferenciacije – 
regionalno, časovno, sezonsko. Na družbenih medijih poletne šole FASS pa cena kot 
element marketinškega spleta skoraj ni zastopana.  
Predlog 8: Objavljati objave, ki vključujejo elemente marketinškega spleta procesi in 
ljudje. 
Objave, ki so vključevale element marketinškega spleta procesi, so tiste, ki opisujejo 
možnost dodatnih aktivnosti, izvenštudijsko dogajanje in eko-iniciativo. V element 
marketinškega spleta ljudje pa sem umestila objave, v katerih so omenjeni  zaposleni v 
mednarodni pisarni, študentje volonterji in tako imenovani alumini klub poletne šole FASS, 
to so študentje, vključeni v minuloletne programe poletnih šol FASS. 
Element marketinškega spleta procesi je zbral v proučevanem obdobju največ všečkov, 
torej je bil, predvidevam, najbolj uporaben. Element ljudje pa je bil največkrat 
komentiran, predvidevam, da zato, ker je bil za sledilce poletne šole FASS najbolj zanimiv. 
Predlog 9: Objavljati na družbenih medijih poletne šole FASS načrtovano in konstantno. 
V analiziranem obdobju poletne šole FASS je bilo 48 objav na Facebooku, skoraj polovica 
objav (25) pa je bila v mesecu avgustu. Prav tako je med analiziranimi objavami 14 takih, 
ki so bile objavljene v skupno 6-ih dneh.  
Menim, da bi morale biti objave načrtovane ter da bi moral biti pripravljen načrt objav v 
družbenih medijih, tj. kdaj objavljati kateri element marketinškega spleta. Prav tako sem 
mnenja, da bi morale biti objave konstantne, tj. morala bi biti definirana pogostost objav 
v določenem časovnem obdobju. 
Predlog 10: Povečati pomembnost samemu procesu komuniciranja in sestavi sporočil 
skozi družbene medije poletne šole FASS. 
V procesu komuniciranja obstajajo med pošiljateljem in prejemnikom motnje, ki jih je pri 
načrtovanju procesa potrebno upoštevati. Nezaželenim pojavom motenj se je lahko 
izogniti z dobro zastavljeno strategijo marketinškega komuniciranja. 
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Sporočilo, ki pritegne pozornost, ohrani zanimanje, spodbudi željo in povzroči dejanje, je 
dobro sestavljeno sporočilo. Tako mora biti sporočevalec pri sestavljanju sporočila vedno 
pozoren na vsebino, zgradbo, obliko in posredovanje sporočila. Izrednega pomena je prav 
tako način, na katerega je oblikovano sporočilo, z namenom doseči zastavljene cilje, ter 
oblika sporočila in uporaba slik ter videi. 
Nenazadnje želim izpostaviti osnovna priporočila uspešnega nastopa in izgradnje podobe 
organizacije v družbenih mediju (po Lah, 2014, str. 83-85), ki sem jih prikazala v poglavju 
4.2 magistrskega dela. Z upoštevanjem naslednjih priporočil menim, da bi poletna šola 
FASS pridobila na priljubljenosti med svojimi sledilci in si razširila krog sledilcev na 
družbenih medijih: 
 spremljati pogovore med sledilci svojih družbenih medijev. Še pred objavo vsebin 
je potrebno poznati sledilce, kdo so, o čem razpravljajo in katere so priljubljene 
teme skupnosti. Potrebno si je postaviti osnovna načela in definirati proces 
spremljanja uporabnikov družbenih medijev; 
 povezovati in sodelovati z uporabniki družbenih medijev je izrednega pomena. S 
pomočjo interaktivnih vsebin, deljenjem (ang. share) vsebin, objavo aktualnih 
informacij, aktivnega spodbujanja uporabnikov k sodelovanju in vključevanjem v 
razprave lahko poletna šola FASS pridobi na kakovosti sodelovanja s sledilci; 
 oblikovati pravila in izdelati načrt nastopa v družbenih medijih: pravila morajo biti 
definirana v preprosti obliki, ki jasno določa človeške in finančne vire. Uporaba 
družbenih medijev je preprosta, a za uspešen nastop v družbenih medijih je 
potrebno poskrbeti za vsakodnevne aktivnosti, redne objave, spremljanje 
uporabnikov, komentarjev in razprav. 
Uporabniki družbenih medijev se razlikujejo glede na stopnjo osebnega investiranja v 
družbenih medijih. Tako poznamo kreatorje, kritike, zbiralce, pridružene, gledalce in 
neaktivne uporabnike družbenih medij. Za marketinško komuniciranje poletne šole FASS 
menim, da se je z namenom širitve kroga sledilcev in pridobivanjem potencialnih 
uporabnikov izrednega pomena osredotočati na naslednje uporabnike družbenih medijev: 
 kreatorje: uporabnike, ki objavljajo lastne vsebine in ustvarjajo lastne skupnosti 
na družbenih medijih; imajo lasten blog ali spletno stran, pišejo članke, imajo 
lastno stan na Facebook-u in ustvarjajo ter se vključujejo v skupine; 
 zbiralce: uporabnike, ki se vključujejo v družbene medije, z namenom 
pridobivanja informacij; 
 pridružene: uporabniki, ki obiskujejo družbene medije, z namenom družbene 
interakcije. Imajo odprte profile na družbenih medijih, katerih namen je družbeno 
povezovanje. 
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Delo predstavlja prispevek k marketingu v osnovi neprofitnih organizacij ter prispevek k 
marketingu organizacij izobraževalnega sektorja. 
Prispevek dela je v predstavljenih definicijah pojmov, relevantnih za proučevanje 
marketinga skozi družbene medije v visokem šolstvu. Prikazuje relacije med marketingom 
in visokim šolstvom ter uporabo in pogostostjo uporabe družbenih medijev med študenti 
in pedagogi. Prav tako so v delu prikazane delitve uporabnikov družbenih medijev in 
pravila ter načrt nastopa v družbenih medijih. 
Magistrsko delo prikazuje možnost analize marketinške komunikacije skozi družbene 
medije intenzivnih programov v visokem šolstvu in predstavlja možno strategijo 
analiziranja marketinške komunikacije. 
Čeprav magistrsko delo analizira merketišnko komunikacijo samo enega intenzivnega 
programa v visokem šolstvu, tj. poletne šole FASS, je dober temelj za nadaljnjo analizo 
marketinške komunikacije intenzivnih programov v visokem šolstvu.  
Ocenjujem, da je v času, ko smo priča globalizaciji, deregulaciji in (delni) privatizaciji v 
visokošolskem sektorju pomen raziskovanja marketinga intenzivnih programov v visokem 
šolstvu izreden. 
Magistrsko delo raziskuje področje, ki je v slovenskem marketinškem prostoru bolj ali 
manj neraziskano, zlasti med teoretiki marketinga in sorodnih strok. 
Menim, da bi bilo možno z nadaljnjo sistematično analizo marketinške komunikacije skozi 
družbene medije razviti načela za nastop visokošolskih inštitucij na družbenih medijih z 







Namen magistrskega dela je bila analiza uporabe družbenih medijev za zadovoljitev ciljev 
marketinga poletnih šol, prikaz možnosti uporabe družbenih medijev v marketingu 
intenzivnih programov v visokem šolstvu na podlagi pregleda literature.  
V magistrskem delu sem prikazala namen in način uporabe družbenih medijev za dosego 
ciljev marketinga poletne šole Fakultete za upravo. V delu sem se osredotočala na relacije 
med marketingom in družbenimi mediji, med marketingom in visokim šolstvom ter med 
družbenimi mediji in visokim šolstvom. 
Povzela sem izsledke analiz najustreznejših slovenskih ekvivalentov angleškim terminom, 
pomembnim za namene raziskovanja marketinga skozi družbene medije poletne šole 
Fakultete za upravo. Prikazala sem definicije in razlike med pojmoma marketing in trženje, 
razmejila sem pojme tržno komuniciranje, oglaševanje ter prodaja in pojme družbeni, 
družabni in socialni mediji. Opredelila sem marketinško izrazje, ki sem ga skozi celo 
magistrsko delo uporabljala z namenom jasnega podajanja informacij. 
Prikazala sem relacijo med marketingom in visokim šolstvom. Definirala sem pojem 
marketing, marketinški splet in pojem marketinško komuniciranje kot element 
marketinškega spleta. Izpostavila sem strategijo marketinškega komuniciranja in vlogo 
marketinške komunikacije v visokem šolstvu. Razmejila sem elemente marketinškega 
spleta, na podlagi katerih sem zastavila analizo v empiričnem delu marketinškega dela. 
V magistrskem delu sem prikazala uporabo in razširjenost družbenih medijev. Predstavila 
sem možnost uporabe družbenih medijev za namene marketinga storitev ter uporabo in 
pogostost uporabe družbenih medijev med študenti in pedagogi. 
Prikazala sem, da lahko z marketingom skozi družbene medije in uspešno strategijo 
marketinškega komuniciranja Fakulteta za upravo poveča udeležbo mednarodnih 
študentov na poletni šoli FASS. Marketinška funkcija je namreč zaradi neobstoja funkcije 
prodaje pri uspešnosti poletne šole FASS izrednega pomena. Zaradi obstoja marketinga 
skozi družbene medije, ki omogoča marketing za relativno nizke stroške, lahko Fakulteta 
za upravo poveča udeležbo mednarodnih študentov na poletni šoli FASS, tako da se 
osredotoča na marketing dejavnikov poletne šole FASS, ki zadovoljujejo ključne dejavnike 
odločitve mednarodnega študenta za vpis v določen visokošolski program. Ti dejavniki so 
osebni razlogi, podoba države, efekt mesta, podoba organizacije in evaluacija programa. 
Za načrtovanje in marketing poletne šole FASS je nujna analiza družbenih medijev, ki 
imajo največji potencial doseči ciljno skupino, torej mednarodne študente, in prinašajo 
najboljše rezultate glede na vložek oziroma željene rezultate z najnižjim vložkom. Glede 
na Kaplan in Haenleinovo razdelitev družbenih medijev zaradi nizke potrebe po prisotnosti 
in samo-prezentaciji, torej nizkem vložku, trdim, da bi poletna šola FASS pridobila (ang. 
quick win) s predstavitvijo poletne šole FASS na Wikipediji. Poudarila sem, da je izrednega 
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pomena pri pisanju članka na Wikipediji vprašanje o realni vrednosti vsebine. Članek naj 
ne bi bil napisan kot reklama, namen članka je informiranje na nevtralen način o poletni 
šoli FASS, namenu, ciljih, zgodovini, opisu predavateljev, referencah študentov, medijski 
izpostavljenosti ipd. Članku na Wikipediji je mogoče dodati vire ter medijske vsebine. 
Raziskava o uporabi družbenih medijev med pedagogi je prikazala, da pedagogi za osebne 
namene najpogosteje uporabljajo Facebook, YouTube in LinkedIn, za poklicne namene pa 
YouTube, Facebook in Bloge.  
Glede na raziskavo o uporabi družbenih medijev med študenti, kjer so med prvimi tremi 
najbolj uporabljenimi družbeni mediji Facebook, Wikipedija in YouTube in zgoraj 
omenjeno raziskavo o uporabi družbenih medijev med pedagogi, menim, da bi se z 
namenom izboljšanja marketinga poletne šole FASS skozi družbene medije morala 
Fakulteta za upravo osredotočiti na omenjene tri družbene medije: Facebook, Wikipedijo 
in YouTube. Facebook omogoča študentom in pedagogom graditev mreže, povezovanje in 
razširjanje pridobljenih odnosov tudi po končanem programu; omogoča jim delitev mnenj, 
diskusijo in izmenjevanje informacij. Wikipedija jim prinaša pridobivanje informacij na 
hiter in učinkovit način, YouTube pa informiranje na bolj interaktiven način. 
Strokovnjaki, ki raziskujejo delovanje organizacij na družbenih medijih, ne priporočajo 
uporabe vseh družbenih medijev organizacijam, ki šele vstopajo v svet družbenih medijev. 
Organizacije morajo pretehtati smotrnost uporabe družbenih medijev, za začetek je 
priporočljivo izbrati nekaj kanalov, skozi katere začnejo preučevati uporabnike, možnosti 
in načine uporabe družbenih medijev. Prav tako ni pomembno samo število in razširjanje 
objav v družbenih medijih; večjo pozornost je potrebno posvečati vsebini. Vsebina 
družbenih medijev poletne šole FASS bi morala biti izobraževalnega, motivacijskega in 
informativnega značaja. Vsak uporabnik bi se moral čutiti cenjenega in pomembnega. 
Marketinška komunikacija poletne šole FASS je bila v opazovanem obdobju izredno 
usmerjena v 4 elemente marketinškega spleta, in sicer: prostor, ljudje, promocija in 
procesi. Cena in fizični dokazi sta bila, kot elementa marketinške komunikacije poletne 
šole FASS, v opazovanem obdobju omenjena po enkrat. Storitev, to je poletna šola, je bila 
omenjena petkrat. 
Element marketinškega spleta, ki je imel pri analizi marketinške komunikacije poletne šole 
Fakultete za upravo največ všečkov, je procesi, največkrat deljen je element promocije, 
največkrat komentiran pa element ljudje. S tega sem sklenila, da so v raziskovanem 
obdobju sledilcem najbolj všeč objave o načinu prenosa znanja, učenja, sistem 
ocenjevanja in možnosti dodatnih aktivnosti, izvenštudijsko dogajanje, eko-iniciativa – 
element marketinškega spleta procesi. Promocija je najbolj deljen element marketinškega 
spleta, najverjetneje, ker so promotorji poletne šole FASS delili objave s svojim krogom. 
Najbolj komentirane objave pa so vključevale element marketinškega spleta ljudje; že 
Facebook je kot orodje namenjen povezovanju ljudi, tako da je pričakovano, da je 
največja interakcija pri objavah elementa marketinškega spleta ljudje. 
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Glede na to, da je bilo v proučevanem obdobju procentualno največ objav o elementu 
marketinškega spleta prostor, se ta element ni znašel v zmagovalni trojici 
najpriljubljenejših elementov marketinškega spleta v marketinški komunikaciji skozi 
Facebook poletne šole FASS v proučevanem obdobju. 
Kot možni načrt nastopa poletne šole Fakultete za upravo na družbenih medijih 
izpostavljam pomembnost spremljati pogovore med sledilci svojih družbenih medijev. Še 
pred objavo vsebin je potrebno poznati sledilce, kdo so, o čem razpravljajo in katere so 
priljubljene teme skupnosti. Potrebno si je postaviti osnovna načela in definirati proces 
spremljanja uporabnikov družbenih medijev.  
Nadalje je izrednega pomena povezovati se in sodelovati z uporabniki družbenih medijev. 
S pomočjo interaktivnih vsebin, njihovim deljenjem (ang. share), objavo aktualnih 
informacij, aktivnega spodbujanja uporabnikov k sodelovanju in vključevanjem v razprave 
lahko poletna šola FASS pridobi na kakovosti sodelovanja s sledilci. 
Poletna šola Fakultete za upravo bi s ciljem, izboljšati marketinško komunikacijo skozi 
družbene medije, morala oblikovati pravila in izdelati načrt nastopa v družbenih medijih: 
pravila bi morala biti definirana v preprosti obliki, ki jasno določa človeške in finančne vire. 
Za uspešen nastop v družbenih medijih je namreč potrebno poskrbeti za vsakodnevne 
aktivnosti, redne objave, spremljanje uporabnikov, komentarjev in razprav. 
Prav tako je izrednega pomena za namene marketinškega komuniciranja poletne šole 
FASS, da se z namenom širitve kroga sledilcev in pridobivanje potencialnih uporabnikov 
izrednega pomena osredotoča na naslednje uporabnike družbenih medijev: kreatorje, 
zbiralce in pridružene. Kreatorji so uporabniki, ki objavljajo lastne vsebine in ustvarjajo 
lastne skupnosti na družbenih medijih; imajo lasten blog ali spletno stran, pišejo članke, 
imajo lastno stan na Facebook-u in ustvarjajo ter se vključujejo v skupine. Zbiralci so 
uporabniki, ki se vključujejo v družbene medije z namenom pridobivanja informacij. 
Pridruženi so uporabniki, ki obiskujejo družbene medija z namenom družbene interakcije. 
Imajo odprte profile na družbenih medijih, katerih namen je družbeno povezovanje. 
V magistrskem delu na podlagi teoretičnega dela in pridobljenih podatkov na podlagi 
analize navajam 10 predlogov, ki bi lahko možno pripomogli k boljšemu marketingu 
poletne šole Fakultete za upravo skozi družbene medije:  
 Predlog 1: Vpeljati Wikipedijo v marketinško komunikacijo poletne šole FASS; 
 Predlog 2: Sinhronizirati Instagram objave s Facebook profilom poletne šole FASS; 
 Predlog 3: Uporabljati ključne besede označene z lojtro v družbenih medijih 
poletne šole FASS; 
 Predlog 4: Vključevati opis pedagogov v marketinško komunikacijo poletne šole 
FASS; 
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 Predlog 5: Označevati sledilce družbenih medijev poletne šole FASS oziroma 
nenasilno spodbujati samooznačevanja; 
 Predlog 6: Ne objavljati toliko o elementu 7P marketinškega spleta prostor; 
 Predlog 7: Vključiti element marketinškega spleta cena v marketinško 
komunikacijo poletne šole FASS; 
 Predlog 8: Objavljati objave, ki vključujejo elemente marketinškega spleta procesi 
in ljudje; 
 Predlog 9: Objavljati na družbenih medijih poletne šole FASS načrtovano in 
konstantno; 
 Predlog 10: Povečati pomembnost samemu procesu komuniciranja in sestavi 
sporočil skozi družbene medije poletne šole FASS. 
Omejitve dela so bile pomanjkanje literature s področja marketinga intenzivnih 
programov skozi družbene medije, neenotnost relacij med marketinškimi pojmi, 
neenotnost marketinškega izrazja ter dinamičnost in stalno spreminjanje družbenih 
medijev.  
V magistrskem delu se pojavljajo tudi metodološke omejitve; nanašajo se na nezmožnost 
posploševanja rezultatov. Opravljena kvalitativna raziskava je študija manjšega števila 
primerov, s čimer reprezentativni vzorec in statistično posploševanje nista mogoča. 
Omejitev predstavlja tudi verjetnost obstoja pristranskosti avtorja, saj imam izoblikovana 
določena stališča o tematiki, kar je lahko vplivalo na analizo in interpretacijo rezultatov 
raziskave. 
Tretja omejitev magistrskega dela je usmerjenost le v en intenzivni program - poletno 
šolo FASS. Raziskava namreč ni razširjena na ostale intenzivne programe, kajti s tem bi 
presegla okvire raziskave. 
Magistrsko delo prikazuje možnosti analize marketinške komunikacije skozi družbene 
medije intenzivnih programov v visokem šolstvu. Menim, da bi bilo možno z nadaljnjo 
sistematično analizo marketinške komunikacije skozi družbene medije poletne šole 
Fakultete za upravo razviti priročnik za nastop visokošolskih inštitucij na družbenih medijih 
z namenom marketinga intenzivnih programov v visokem šolstvu.    
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Priloga 1: Razvrstitev Facebook in Instagram objav poletne šole FASS med 7P 
elemente marketinškega spleta v proučevanem obdobju 
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